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Abstrakt 
Diplomová práce řeší založení malé obchodní společnosti se zaměřením na výrobu kabelek. 
Vychází z teoretických poznatků aplikovaných do praktické části složené z analýzy okolí 
budoucího podniku a ze sepsání podnikatelského plánu.  
 
Abstract 
This diploma thesis focuses on the issue of the establishment of a small business company             
a focus on the production of handbags. Based on theoretical knowledge applied to practical 
part, consisting of an analysis around the future of the business and writing a business plan. 
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Úvod 
Prvním impulsem k založení podniku je nápad, idea, která se urodí v hlavě budoucího 
podnikatele. A rozbíhá se plánování. Kam směřuje idea? Čeho chce dosáhnout? Jak se dostat 
k vytyčenému cíli? To jsou podstatné otázky vedoucí k sepsání plánu na založení nové firmy – 
podnikatelského plánu. 
Tento je důležitý při zakládání společnosti ze dvou důvodů – slouží jako opěrný bod pro 
majitele. Najde v něm, jaké hrozby mohou jeho podnikatelskou dráhu ohrozit, jakou strategii 
razit při plnění stanoveného cíle, marketingovou studii, obchodní i organizační plán                        
a v neposlední řadě také velice podstatný finanční plán. A druhým důvodem je ovlivnění 
okolních lidí – potencionálních investorů, společníků, dodavatelů a často i odběratelů. 
Sepsáním podnikatelského plánu se zabývá i tato diplomová práce. Řeší založení malé 
obchodní společnosti podnikající v oblasti ručně vyráběných kabelek. 
Práce bude rozdělena do tří částí. První část nastíní teoretické poznatky o podnikání, založení 
obchodní společnosti, podnikatelském plánu, analýzách důležitých při zakládání firmy                  
a o strategickém managementu. Druhá část analyzuje obecné, oborové i vnitřní prostředí. 
K analýze oborového okolí bude vypracováno i dotazníkové šetření zjišťující přání zákazníků. 
A ve třetí části bude nastíněn ucelený podnikatelský plán, na jehož základě by vznikl podnik 
DŠ Bags.  
Název podniku vychází z myšlenky dát příležitost nepotřebným věcem znovu sloužit – dát jim 
druhou šanci. Každý má jistě ve skříni své oblíbené oblečení, které ale už vyšlo z módy, anebo 
je svému majiteli již malé. I přesto se ho jeho vlastník nechce vzdát. A zejména pro tyto případy 
nabízí firma řešení – přepracovat tuto věc na tašku, která může svého majitele nadále těšit a být 
mu ku prospěchu. 
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1 Vymezení problému, cíle práce a metody zpracování 
1.1 Vymezení problému 
Jak říká jedna píseň, šaty dělají člověka. A když se rozhlédneme kolem sebe, je tomu skutečně 
tak. Na první pohled poznáme obchodního zástupce v saku s diplomatickým kufříkem v ruce, 
sestřičku v bílém sterilním oblečení či kominíka v černém s bílou čepičkou posazenou na hlavě. 
Zkrátka oblečení vypovídá i něco o každém člověku, o jeho hodnotách, životním stylu                    
i pracovním postavení. 
Na pracovním pohovoru jen stěží udělá člověk dobrý dojem v otrhaných teplákách, které tak 
rád nosí o víkendech na chalupě. Stejně jako své chování, musíme i náš zevnějšek přizpůsobit 
dané situaci. 
V dřívějších dobách lidé chodili ke krejčímu, jenž pro ně ušil oděv na míru. V jejich šatníku 
bylo tedy krásné sváteční oblečení, do kterého se oděli lidé pouze na nedělní mše a jiné 
významné události. Dále pár všedního ošacení, jenž si lidé doma museli čas od času vyspravit. 
Dnes, kdy se životní úroveň posunula mílovými kroky, má každý plnou skříň nejrůznějších 
kousků. Většina z nich je ale vyráběna strojově. Nemá v sobě vdechnutý osobitý styl švadleny. 
Dříve oblíbená řemeslná výroba začala být nahrazována strojovou výrobou. Jde to ruku v ruce 
s dnešním rychlým tempem života a s obrovským rozmachem techniky.  
Tato skutečnost stála za zrodem myšlenky, vytvořit podnik, který by postavil do popředí ruční 
výrobu. Ukázat lidem, že ruční práce je krásná, osobitá a nápaditá. Samozřejmě bude vždy 
nákladnější, než sériová strojová, ale každý jeden vyrobený kousek má svoji originalitu, svého 
ducha.   
Dalším problémem spojeným s dnešní konzumní dobou je plýtvání, a to v širokém slova 
smyslu. Lidé často vyhazují věci jen proto, že vyšly z módy, nebo je nahradí novým typem. Je 
ale dobré si uvědomit, že to, co se zdá být odpadem, může být na druhé straně surovinou pro 
výrobu něčeho nového. Proto vedlejším sortimentem podniku bude možnost nechat si přešít 
starší oblečení na tašku, jež může být dále využívána. 
 
1.2 Cíle práce 
Cílem práce je tedy vytvořit podnikatelský plán na založení malé obchodní společnosti 
zabývající se ruční výrobou kabelek a tašek. Nabídnout zákazníkům kusovou výrobu 
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originálních výrobků, ale také dát možnost, aby neplýtvali surovinami a nechali si ze svého 
staršího oblečení ušít tašku, jenž by jim mohla nadále sloužit.  
Podnik si také klade za cíl maximálně využít surovin, a tak odstřihnuté kusy látek využije 
k výrobě vedlejších produktů – zvířátek a figurek. Ty mohou posloužit jako dáreček pro 
blízkého člověka.  
Ke splnění hlavního cíle přispějí i dílčí cíle: 
 ujasnění si teoretických poznatků o podnikání, založení obchodní společnosti, 
náležitostech a formě sepsání podnikatelského plánu, analýzách důležitých při 
zkoumání podmínek na trhu, 
 analyzování makro i mikro prostředí, jenž bude ovlivňovat budoucí podnik, 
 sestavení a rozebrání SWOT analýzy, 
 sestavení výrobního a obchodního plánu s výčtem sortimentu, cenami produktů                 
a nástinem dodavatelů, 
 vypracování marketingového plánu identifikujícího především formu propagace, místo 
podnikání a cílový zákaznický segment, 
 popsání hiearchie podniku s popisem jednotlivých pracovních pozic, 
 posouzení finanční stránky založení a chodu společnosti, 
 popsat a analyzovat rizika, která mohou ohrozit budoucí firmu. 
 
1.3 Postupy a metody zpracování 
Teoretické poznatky budou načteny z dostupné odborné literatury. Jako vhodné tituly se jeví 
zejména Podnikání malé a střední firmy od autorů J. Vebera a J. Srpové, dále kniha Založení       
a řízení společnosti od V. Korába a M. Mihaliska. Problematika podnikatelského plánu je 
přehledně popsána v Podnikatelském plánu od autorů V. Korába, J. Peterky a M. Režňákové. 
Veškerá literatura, ze které bude autorka práce čerpat, bude vypsána v seznamu použitých 
zdrojů.  
Pro zjištění makroprostředí bude využita analýza PEST přinášející údaje z oblasti sociální 
(demografie, příjmy a spotřeba domácností), politické a legislativní (daňová politika, podmínky 
založení společnosti), ekonomické (HDP, inflace, nezaměstnanost) a technické (analýza 
nových technologií). 
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Průzkum trhu bude analyzován dotazníkovým šetřením v globálním prostředí internetu 
mapujícím nákupní chování respondentů v oblasti kabelek a tašek.  
K prozkoumání oborového okolí bude využit Porterův model 5 konkurenčních sil odkrývající 
vyjednávací sílu dodavatelů i odběratelů, jak vysoká je konkurence na daném trhu, zda danou 
oblast ohrožuje vstup nových konkurentů a také to, jaké substituty mohou ovlivnit prodejnost 
sortimentu. 
Tyto analýzy doplní i důležitá SWOT analýza, která je završením strategické analýzy 
identifikující a hodnotící silné a slabé stránky, příležitosti a hrozby. 
Na základě obecného schéma bude sestaven konkrétní podnikatelský plán obsahující titulní 
stranu a popis podniku, výrobní a obchodní plán popisující sortiment včetně ceníků. 
Marketingový plán nastíní marketingový mix, organizační plán potom celkovou organizaci 
podniku. Další oblastí bude finanční plán předkládající potřebný počáteční kapitál, plán nákladů 
a výnosů, výpočet bodu zvratu a sestavení počáteční rozvahy, výkazu zisků a ztrát a cash flow. 
Poslední oblast - hodnocení rizik - obsahuje identifikaci a mapu rizik a metody k jejich 
eliminaci.  
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2 Teoretická část 
2.1 Podnikání a podnikatel 
„Podnikáním se rozumí soustavná činnost prováděná samostatně podnikatelem vlastním 
jménem a na vlastní odpovědnost za účelem dosažení zisku.“ 40, § 2 
Rozebere-li se tato věta, potom podnikání představuje nenárazovou, opakovanou, dlouhodobě 
prováděnou činnost majitelem nebo skupinou lidí, kteří nesou podnikatelské riziko, vystupují 
pod obchodním názvem organizace a sami rozhodují o organizaci a chodu firmy. Poslední část 
definice určuje hlavní cíl, jímž je dosahování zisku. Ztrátový podnik nebude pro žádného 
podnikatele žádoucí a jeho chod bude neudržitelný. 
 
„Podnikatelem je osoba: 
 zapsaná v obchodním rejstříku, 
 podnikající na základě živnostenského oprávnění, 
 podnikající na základě jiného než živnostenského oprávnění podle zvláštních předpisů, 
 provozující zemědělskou výrobu a je zapsána do evidence podle zvláštního předpisu.“ 
40, § 2 
Podnikatelem v dnešní době může být z právního hlediska téměř každý. Ovšem z lidského 
hlediska tomu už tak není. Člověk rozhodnutý podnikat, by měl zvážit, zda je ochotný na sebe 
vzít břímě podnikání. Osoba v pozici zaměstnance má zajištěny podmínky pro výkon 
zaměstnavatelem, má povětšinou pevně danou pracovní dobu a jistou odměnu. Podnikatel 
ovšem nemá jisté nic ze jmenovaného. Pracovní půdu je nucen připravit si sám, pracovní doba 
není předem určena a často překračuje tu zaměstnancovu a odměna je určena ekonomickou 
stránkou, prosperitou. Ovšem podnikatele nedoprovází pouze negativa. Přijde-li dobrá 
myšlenka a je nasměrována správným směrem, klady mnohonásobě převyšují zápory 
podnikání.  
 
Důvody, proč začít podnikat se dají shrnout do těchto bodů: 
 svoboda – čas organizuje podnikatel dle sebe. Toto tvrzení je samozřejmě limitováno 
zákazníky, zaměstnanci, právními předpisy a dalšími okolnostmi, 
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 oblast podnikání je blízká svému majiteli – správný podnikatel se vrhne na oblast, která 
je jemu blízká a naplňuje ho, což je základem úspěchu, 
 kreativita – s předchozími body jde ruku v ruce i kreativita. Má-li člověk volné ruce 
v oblasti, v níž se dobře orientuje a jež ho baví, není těžké vymýšlet nové a nové tvůrčí 
nápady oživující podnik, 
 nízké bariéry vstupu na trh – existuje mnoho legislativních předpisů a byrokratických 
bariér, které nový podnikatel musí překonat, ale jejich velikost není natolik veliká, aby 
výrazněji bránila k založení podniku, 
 lukrativní činnost – podnikání s sebou může nést vysoké odměny pro svého majitele.    
A vůbec se nemusí jednat o veliké firmy, 
 jistota zadních vrátek – podnikání může být paralelně prováděno s pracovněprávním 
vztahem, což zajišťuje podnikateli jistotu, 
 velký sen se může stát skutečností, 
 vůle měnit svět – chce-li člověk něco dokázat, jde si za tím a věří tomu, že to dokáže. 
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Moderní návod, jak se dá vést malý podnik, nabízí kniha J. Frieda a D. H. Hanssona, Restart: 
Podnikání
Nápad
Základem  podnikání je 
nápad v oblasti, která je 
mu blízká, nebo ve které 
sám vidí nedostatky, 
jenž svým produktem 
dokáže vyhostit.
Teď nebo 
nikdy
Jakmile přijde nápad, je 
důležité začít. Nečekat 
na lepší dobu, protože ta 
sama nikdy nepřijde. 
Malá firma
Nelze neustále růst. 
Lépe je ustálit se na 
optimu a v něm se 
pohybovat, neboť 
z malého lze vždy udělat 
velké, ale z velkého 
malé jen obtížně. Štíhlá 
firma je pružnější.
Rozhodování
S podnikáním jde ruku 
v ruce i umění 
rozhodovat se a 
rozhodnutí jsou 
pokrokem.
Vlastní názor
Každý podnik musí mít 
svůj vlastní názor, 
filozofii a hájit si ji. 
Bude-li si stát za svým, 
skalní zákazníci to ocení 
a věrný zákazník je 
nejlepší reklama. 
Nepůjčovat si
Půjčky s sebou nesou 
úskalí. Utrácení cizích 
peněz je návykové. 
Hledání finančních 
zdrojů je vyčerpávající a 
nakonec podnikatel 
tvoří to, co od něho žádá 
investor, a ne produkt 
pro zákazníka.
Přijetí hranic
Hranice, které na první 
pohled svazují, jsou 
fakticky převlečené 
výhody. Omezené 
zdroje totiž nutí 
pracovat jen s tím, co 
podnik má a nutí 
podnikatele být 
kreativní. 
Kvalitní 
produkt
Lépe je dělat méně a 
kvalitně, než více a 
polovičatě.
Produktivita
Samotářská 
zóna
Přerušování práce má 
neblahý vliv na 
produktivitu. Vhodné je 
tedy určit si tzv. 
samotářskou zónu, 
během níž je čas pouze 
na vlastní práci bez 
odpovídání na e-maily, 
zvedání telefonů, 
odbíhání. V dlouhých 
časových úsecích 
samoty je člověk 
nejproduktivnější.
Porady
Porady jsou často příliš 
zdlouhavé, přinášející 
malé množství 
informací, neefektivní, 
nákladné. Efektivnější 
jsou krátké porady 
s malým množství 
zúčastněných lidí. 
Důležitý je jasně 
stanovený program a 
správně určené místo, 
nejlépe přímo 
v epicentru problému. 
Závěrem by mělo být 
vyslovení řešení.
Jednoduchost 
Problémy je záhodno 
vyřešit co možná 
nejjednodušším 
způsobem v co nejkratší 
době. Přílišné plácání se 
v problému je na škodu.
Krátké úseky
Dlouhé seznamy úkolů 
je lepší přepracovat na 
více menších seznamů 
s méně úkoly. Stejné je 
to i s rozhodováním. 
Malým rozhodnutím 
nemůžeme udělat tak 
velkou chybu, jako při 
velkém rozhodování. 
Dlouhodobý cíl je proto 
lepší rozdělit na více 
dílčích cílů.
Konkurence
Být sám 
sebou
Vnese-li podnikatel sebe 
samotného do svého 
produktu, nikdo ho 
nevymaže, ani 
neokopíruje. Bude to 
produkt, který nabídne 
pouze on sám.
Méně než 
konkurence
Defenzivní podniky 
nedokáží myslet 
dopředu, neustále 
kontrolují konkurenci a 
dělají vše, aby ji 
předstihli, což ale vede 
do slepé uličky 
přílišných nákladů a 
zbytečného úsilí. 
Zákazník nechce 
produkt s tisícem 
funkcí. Proto je lepší 
vypíchnout, co produkt 
nemá navíc.
Podpora 
prodeje
Období stínu
V začátcích, kdy 
podnik není známý, je 
vhodné vyzkoušet 
nahodilé nápady. Pokud 
nevyjdou, dozví se to 
minimum zákazníků. 
Publikum
Publikum jsou takoví 
lidé, kteří se zajímají o 
podnik. Jaká je jeho 
strategie, jaké má 
novinky, jaká prohlášení 
vydal. Později, až bude 
podnik potřebovat dát o 
něčem vědět, publikum 
bude naslouchat a 
informaci rozšiřovat.
Otevřít 
zákulisí
Lidé jsou zvídaví, a tak 
nabídne-li jim podnik 
pohled do svého 
zákulisí, rádi toho 
využijí. Buduje se tak 
důvěra a vztah se 
zákazníky. 
Realita
Přizná-li firma chybu 
otevřeně, nebude sice 
vypadat jako 
profesionál, ale za to 
mnohem opravdověji. 
Ochutnávka
Umění je udělat produkt 
tak dobrý a návykový, 
že pokud dá podnik 
zákazníkům trochu 
ochutnat, přijdou si pro 
další s penězi v ruce. 
Jako podpora prodeje je 
tedy vhodné dát kousek 
produktu zadarmo, 
ovšem za podmínky, že 
je dále co prodávat.
Marketing
Marketing není oddělení 
jako jiná oddělení. 
Každá činnost 
prováděná ve firmě je 
marketingovým tahem. 
Každý obsloužený 
zákazník, zvednutý 
telefon, pozornost 
k prodeji. 
Zaměstnanci
Znalost 
pozice
Aby podnikatel mohl 
najmout zaměstnance, 
musí dokonale znát 
pozici, jenž bude 
vykonávat. To se 
nejlépe provede tak, že 
podnikatel pracovní 
pozici vyzkouší a po 
nějakou dobu ji bude 
vykonávat sám. 
Štíhlá firma
Správný čas pro nabírání 
nastává, je-li ve firmě 
trvale více práce, než 
dokáže dosavadní 
personál zvládat.
Nábor
Chce-li podnik 
pracovníka, který bude 
loajální a zajímat se 
skutečně o danou firmu, 
je lepší porovnávat 
uchazeče na základě 
motivačního dopisu, 
naproti životopisu, jenž 
bývá strojený a 
formální. Dále podnik 
musí zvážit, jaké 
požadavky na 
zaměstnance má. Zda 
potřebují skutečně 5 let 
praxe, osobu 
s červeným diplomem 
z nejprestižnější školy, 
anebo pracovníka 
s nižším vzděláním, ale 
s chutí pracovat. 
Obrázek 1: Jak vést malý podnik 2, vlastní zpracování 
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2.2 Založení obchodní společnosti 
2.2.1 Obchodní společnosti 
Problematika obchodních společností se v České republice řídí zákonem č. 90/2012 Sb.,                
o obchodních korporacích.  
Obchodní společnost je založena v momentě sepsání společenské smlouvy podepsané všemi 
zakladateli. Pokud společnost založí jediný zakladatel, sepisuje se zakladatelská listina ve 
formě notářského zápisu. Vznik společnosti nastane v okamžiku zápisu do obchodního rejstříku 
za podmínky, že jsou splněny všechny podmínky pro zápis.  
Rozlišujeme pět druhů obchodních společností: 
 veřejná obchodní společnost (§ 95 – 117), 
 komanditní společnost (§ 118 – 131), 
 společnost s ručením omezeným (§ 132 – 242), 
 akciová společnost (§ 243 – 551), 
 družstvo (§ 552 – 773). 
 
Veřejná obchodní společnost 
Méně častá forma, která musí mít alespoň 2 osoby podnikající pod společnou firmou a nesoucí 
stejné podnikatelské riziko, ručí společně a nerozdílně celým svým majetkem. Zisk se dělí mezi 
společníky stejným dílem, případnou ztrátu jsou povinni uhradit taktéž stejným dílem. 
Statutárním orgánem jsou všichni společníci. 
Komanditní společnost 
V této společnosti jsou dva typy společníků – komplementáři a komanditisté. Komplementáři 
se podílí na řízení společnosti a ručí za závazky společnosti i svým osobním majetkem, nesou 
větší podnikatelské riziko a jsou nejvyšším – statutárním orgánem. Naproti tomu komanditisté 
ručí za závazky společnosti pouze do výše nesplaceného vkladu a nepodílí se na řízení 
společnosti. Jeho minimální vklad je 5 000 Kč. Zisk se dělí mezi komplementáře a komanditisty 
stejným dílem, přičemž mezi komanditisty podle výše jejich vkladu.  
Společnost s ručením omezeným 
Nejčastější právní forma obchodní společnosti založená společenskou smlouvou. Společníci 
ručí společně a nerozdílně do výše, v jaké nesplnili vkladové povinnosti podle stavu zapsaného 
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v obchodním rejstříku. Minimální výše vkladu je 1 Kč, pokud společenská smlouva neurčí vyšší 
částku. Podíl společníka ve společnosti se určuje podle poměru jeho vkladu k výši základního 
kapitálu. Podíl společníka může být představován kmenovým listem což je cenný papír na řad. 
Nejvyšším orgánem společnosti je valná hromada složená ze společníků. Statutárním orgánem 
jsou jednatelé, kteří se musí scházet nejméně jedenkrát do roka. Kontrolním orgánem je dozorčí 
rada, jenž dohlíží na činnost jednatelů a podává zprávy valné hromadě. 
Akciová společnost  
Kapitálová obchodní společnost tvořící povinně základní kapitál, který je rozdělen na určitý 
počet akcií o určité jmenovité hodnotě. Společnost odpovídá za své závazky celým svým 
majetkem, ale akcionáři za závazky společnosti neručí. Nejvyšším orgánem je valná hromada 
konaná nejméně jedenkrát do roka a účastní se jí akcionáři osobně nebo v zastoupení na základě 
písemné moci. Kontrolním orgánem je dozorčí rada, která dohlíží na výkon působnosti 
představenstva, musí mít nejméně 3 členy, které volí valná hromada. Statutárním orgánem je 
představenstvo, které řídí společnost a volí je valná hromada. 
 
2.2.2 Založení obchodní společnosti 
Postup zakládání obchodních společností lze vyjádřit těmito 5 kroky: 
 
Obrázek 2: Kroky k založení obchodní společnosti 8, s. 82 
Krok č. 1 – Sepsání společenské smlouvy 
Společenská smlouva je dokument, kterým se zakládá obchodní společnost. Musí v ní být 
ověřené podpisy všech zakladatelů. Při zakládání s.r.o. musí mít podobu notářského zápisu. 
Krok č. 2 – Prohlášení správce vkladů, splacení základního kapitálu 
Veškeré peněžité i nepeněžité vklady jsou do vzniku společnosti u správce vkladů. Ten zřídí 
pro peněžité vklady do kapitálové společnosti speciální účet. Správce vkladu je povinen vydat 
K
ro
k
 1
Sepsání 
společenské 
smlouvy
K
ro
k
 2
Prohlášení 
správce 
vkladů, 
vklad 
základního 
kapitálu K
ro
k
 3
Získání 
živnostenských 
oprávnění
K
ro
k
 4
Obchodní 
rejstřík, 
výpis z 
Obchodního 
rejstříku, 
návrh na 
zápis do 
Obchodního 
rejstříku
K
ro
k
 5
Další podání 
(např. na FÚ, 
OSSZ, ZP)
18 
 
písemné prohlášení o splacení vkladu nebo jeho částí jednotlivými společníky, které se přikládá 
k návrhu na zápis do obchodního rejstříku.  
Kroč č. 3 – Získání živnostenských oprávnění 
Obchodní společnosti musí mít příslušná živnostenská oprávnění ve vztahu k jejich předmětu 
podnikání. 
Krok č. 4 – Obchodní rejstřík 
Po sepsání společenské smlouvy, složení základního kapitálu a získání živnostenského 
oprávnění je třeba podat návrh na zápis do Obchodního rejstříku. Zápis se provádí na místně 
příslušném krajském soudu. Po doložení všech potřebných dokumentů a splnění náležitostí 
získá podnik Výpis z Obchodního rejstříku, čímž je doloženo, že je obchodní společnost do něj 
zapsána. 
Kroč č. 5 – Další podání 
Po vzniku obchodní společnosti je třeba se na místně příslušném finančním úřadu přihlásit           
a registrovat. Dále je nutné přihlásit zaměstnance u místně příslušné správy sociální 
zabezpečení, a na zdravotní pojišťovně. 8, s. 84 - 119 
 
2.3 Podnikatelský plán 
V začátcích podnikání je velice důležité správně a kvalitně vypracovat podnikatelský plán. Ten 
řekne, zda je projekt životaschopný a může varovat před úskalími, které mohou podnik 
v budoucnosti potkat.  
Uvažuje-li firma o bankovním úvěru, je tento plán podstatný a bude sloužit jako opěrný bod 
pro banku, zda a jakou částku podniku půjčí. 
Každý plán by měl být tzv. SMART, což je zkratka skládající se z těchto zásad: 
 Specific = konkrétní, 
 Measurable = měřitelný, 
 Attainable = dosažitelný a motivující, 
 Realistic = reálný, 
 Tangible = materiální. 14, s. 24 
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Neexistuje přesně předepsaná forma podnikatelského plánu. Každý podnik si tak může 
zpracovat svůj vlastní, dle svým přání a požadavků, schopností a možností. Lze také svěřit tuto 
práci externí agentuře, zabývající se touto problematikou, což s sebou ale nese náklady.  
Existuje obecná struktura, které se lze při psaní plánu držet. Skládá se z těchto částí: 
 titulní strana, 
 exekutivní souhrn, 
 popis podniku, 
 výrobní plán, 
 marketingový plán, 
 organizační plán, 
 hodnocení rizik, 
 finanční plán, 
 přílohy. 9, s. 73 
 
2.3.1 Titulní strana 
Tvoří-li se formální dokument, neměla by chybět titulní strana s označením, o jaký dokument 
jde, pro jaký podnik se vytváří, možné je doplnit i obsah a úvod či účel této písemnosti. Vhodné 
je doplnit datum, kdy se plán vytváří. 
 
2.3.2 Exekutivní souhrn 
Tato část obsahuje celý podnikatelský plán ve zkrácené podobě. Jde tedy o hlavní myšlenky     
a podněty pro budoucí podnikání. Měl by obsahovat údaje o zakladateli či zakladatelích,                
o produktech a službách a jejich konkurenční výhodě, informace o trhu, o silných stránkách 
podniku, identifikace strategie, klíčová finanční data v tabulkové formě – předpokládaný zisk, 
cash flow budoucích let.  
Většina externích čitatelů se bude zajímat především o tyto stránky. Je tedy vhodné věnovat 
souhrnu patřičnou energii a zpracovat ho kvalitně. Většinou se píše až po sepsání celého 
podnikatelského plánu. [9, s. 75, 76] 
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2.3.3 Popis podniku 
Tato část neobsahuje pouze identifikaci podniku, její jméno, logo, právní formu, místo 
podnikání, ale i dlouhodobý strategický cíl a vizi podniku. Na místě je také popis nabízených 
produktů včetně vymezení jejich konkurenční výhody, popisu dodavatelů i používaných 
technologií.  
Uvedena je i informace o vedení účetnictví, kdy je možné vést si účetnictví svépomocí, či svěřit 
tuto činnost externí účetní firmě. Taktéž je vhodné uvést, zda bude firma plátce DPH, jaké 
pojištění bude pro své podnikání realizovat a jakou formou, identifikaci bankovního institutu, 
u kterého bude podnik vést bankovní účet. 
Vhodné je také ujasnit si, jaké vybavení bude podnik pro svoji činnost používat a jakým 
způsobem jej získá. Finanční zajištění rozebere do hloubky finanční plán. [9, s. 76 - 80] 
 
2.3.4 Výrobní plán 
Tato část se zabývá výrobním procesem podniku. Volbou dodavatelů, identifikací potřebných 
vstupů do výroby, popis technologií a potřebných strojů. Taktéž rozpis pracovních úkonů 
včetně času potřebného na výrobu.  
Výroba je chápána jako proces přeměny vstupů ve výrobky (výstupy). Tato přeměna probíhá 
jako výrobní proces, jenž se skládá z procesů pracovních (s přímou účastí člověka), 
automatických (bez přímé účasti člověka) a přírodních. Výrobní procesy se dělí na hlavní 
výrobu (hlavní náplň prodeje podniku), vedlejší výrobu (výroba polotovarů a náhradních dílů), 
doplňkovou výrobu (zpracování odpadu) a přidruženou (liší se od ostatním charakterem 
výroby). Dále probíhají v podniku pomocné procesy obsahující údržbu strojů a budov                    
a obslužné procesy (např. doprava, balení, kontrola). Celý výrobní proces poté musí být co 
nejefektivnější, tedy takový, aby vytvářel co nejnižší výrobní náklady. 3, s. 252 
Impulsem pro výrobu je vždy trh, požadavky zákazníků – poptávka. To, kolik se vyrobí kusů, 
může být řízeno dvěma způsoby. Prvním je výroba dle objednávek, kdy se vyrobí pouze takové 
množství konkrétních výrobků, na které jsou objednávky od zákazníků, tedy výroba na 
zakázku. Druhým způsobem je výroba dle očekávání budoucích objednávek, kdy se výrobky 
vyrobí dle plánů budoucího prodeje. Nevýhodou tohoto způsobu je fakt, že výrobce na sebe 
bere riziko udržování zásob, v nichž jsou vázány finanční prostředky. 17, s. 10 - 11 
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2.3.5 Marketingový plán 
Tento plán ukazuje, jak se firma chce prosazovat na konkurenčním trhu.  
Nejčastějším marketingovým nástrojem je užití marketingového mixu – 4P, tedy production 
(produkt), price (cena), promotion (propagace) a place (místo).  
Produkt 
Produkt je základem každého podnikání. Cílem je vytvořit takový produkt, který obstojí na 
konkurenčním trhu a bude o něho zájem v řadách zákazníků, a to dokonce takový, že zákazníci 
budou ochotni si připlatit. 
Velice důležité je produkt diferencovat, tedy odlišit ho od ostatních. Je možné vytvořit fyzické 
rozdíly, jako jsou vlastnosti, výkon, trvanlivost, design či balení. Dále rozdíly v dostupnosti či 
v servisu. Také je diferenciace cenová a rozdíly image, jako jsou například pořádané akce, 
symboly či atmosféra). [18, s. 115 - 117] 
Každý podnik má svoji životnost. Její průběh nastiňuje následující obrázek: 
 
Obrázek 3: Životnost výrobku 
 
Cena 
Oproti třem ostatním složkám marketingového mixu, které tvoří náklady, cena tvoří příjmy. Je 
tedy snaha držet cenu na co nejvyšší možné úrovni. [18, s. 117 - 118] 
Cena se vytváří kalkulací. Rozlišujeme 3 druhy kalkulací – přirážkovou, poměrovými čísly          
a dělením. Typový kalkulační vzorec se skládá z vlastních nákladů výroby (přímý materiál, 
přímé mzdy, ostatní přímé náklady a výrobní režie), z vlastních nákladů výkonu (vlastní 
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náklady výroby, zásobovací režie a správní režie), z úplných vlastních nákladů výkonu (vlastní 
náklady výkonu a odbytová režie). Pokud k vlastním nákladům výkonu bude přičten zisk, získá 
se prodejní cena bez DPH a po dopočítání a přičtení správné sazby DPH se získá prodejní cena 
včetně DPH.  
Protože ale dnes ovládají trh slevy, je nutné vzít v úvahu, že za prodejní cenu se málokdy 
produkt prodá. Často se zákazníkům nabízí věrnostní, množstevní i sezonní slevy. Také se 
poskytují slevy dle věku zákazníka. 
Každý podnik si vytvoří sortimentní škálu. Tedy škálu svého sortimentu v takové míře, aby si 
vybral náročnější zákazník, ale i ten, který není schopný či ochotný za daný produkt zaplatit tak 
vysokou cenu. Vytvoří se tak záchranná síť, která udrží zákazníky u našeho podniku. 
Cesty prodeje 
Existují 2 druhy cesty prodeje – přímá a nepřímá. 
Přímá cesta jde od výrobce rovnou k zákazníkovi. Takovýto způsob je většinou pomocí 
internetového prodeje, anebo za pomoci obchodních zástupců.  
Nepřímá cesta využívá prostředníky, většinou maloobchody. Cena při této cestě zpravidla 
stoupne o náklady a zisk maloobchodu. Na druhé straně je tato cesta mnohdy jednodušší, 
protože maloobchod se stará o podporu prodeje, nabízí tzv. vše na jednom místě, čehož 
zákazníci rádi využívají. 
Propagace 
Propagace se skládá z 5 článků – reklamy, podpory prodeje, public relations, prodejního 
personálu a přímého marketingu. 18, s. 124 
Reklama představuje placenou a nejúčinnější verzi propagace. Je-li pojata tvořivě, získá 
zákazník nejlepší povědomí o podniku a produktu. Vhodné je zvážení, kde bude reklama 
umístěná. Drahou televizní reklamu si mohou dovolit pouze veliké a movité společnosti. Lepší 
je využít cílené reklamy na určitý segment zákazníků. Například firma zabývající se ruční 
výrobou kabelek dá reklamu do časopisu pro ženy či do hobby magazínu.  
Podpora prodeje obsahující bonusy, odměny, kupony láká spíše přelétavé zákazníky, kteří 
dychtí po levnějším produktu. Je tedy vhodné a v dnešní době téměř nutné realizovat podporu 
prodeje, ovšem podnik se nesmí chopit do její sítě, aby si nepodkopal pevnou půdu pod nohama 
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tím, že prodejní cena bude stále nižší a nižší, až klesne na takovou míru, kdy se podnik dostane 
pod bod zvratu. 
Do public relations patří vydávání podnikových časopisů, brožur, veřejné akce, sponzoring, 
podnikové vizitky, pravidla oblékání, snaha o prosazení příznivých nebo zablokování 
nepříznivých legislativních opatření a budování dobré pověsti.  
Prodejní personál jsou ti lidé, kteří jsou v přímém kontaktu se zákazníky a snaží se je přesvědčit 
o svém produktu. Musí to být lidé s obchodním duchem. Často tato forma propagace předčí 
reklamu, protože je zcela konkrétní a šitá na míru danému zákazníkovi. 
 
2.3.6 Organizační plán 
Výstupem této části bude rozkreslená a rozebraná hiearchie podniku, údaje o majitelích, 
vedoucích pracovnících. Také je důležité popsat formu vlastnictví.  
V podniku může být 1 z několika typů organizačních struktur. Jde o: 
 liniovou strukturu – jeden útvar je nadřazen ostatním, existuje přímá nadřízenost               
a podřízenost útvarů. Výhodou je rychlé rozhodování a jednoznačně vymezený vztah 
nadřízeného a podřízeného. Nevýhodou můžou být nároky kladené na vedoucí oddělení, 
 funkcionální strukturu – vedoucí pracovník rozhoduje pouze o otázkách spadajících do 
jeho kompetence, čímž odpadají nároky kladené na vedoucí funkce. Slabinou jsou vyšší 
náklady na její realizaci, podřízený má více nadřízených,  
 liniově štábní strukturu – spojuje liniovou a funkcionální strukturu. Provádění 
odborných činností je zajišťováno samostatnými útvary (štáby),  
 divizní strukturu – vznikla vytvořením relativně samostatných divizí. Každá divize má 
své vlastní úseky, 
 maticovou organizační strukturu – spojuje prvky funkcionální a divizní struktury. 
K výhodám patří přímý kontakt s vedoucím, zvýšená motivace manažerů, zdůraznění 
skupinové práce, pružnost. K nevýhodám poté riziko zeslabení priorit v komunikaci, 
konflikty mezi vedoucími v horizontální a vertikální linii. 12, s. 37 - 39 
Má-li podnik zaměstnance, je vhodné v této části uvést, jaké pozice budou mít, jaké na ně budou 
kladeny nároky, jak budou hodnoceni.  
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2.3.7 Hodnocení rizik  
Rizikem je myšleno nebezpečí vzniku škody, ztráty, nezdaru. Je proto třeba jim předcházet. 
Prvním krokem, který je třeba učinit, je analýza rizik, neboli vytyčení možných ohrožení. Po 
sepsání rizik se stanoví pravděpodobnost jejich dopadu (stupnice od 0 do 5, přičemž 0 ukazuje 
na nejnižší pravděpodobnost dopadu) a určí se míra rizikového faktoru (taktéž stupnice od 0 do 
5, kdy 0 ukazuje na nejnižší míru rizikového faktoru). Jejich vynásobením získáme stupeň 
významnosti rizika.  
Všechna čísla zapíšeme do diagramu a získáme mapu rizik: 
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Obrázek 4: Mapa rizik 22 
Druhým krokem řízení rizik je jejich snižování za pomoci vhodné metody. Metodami snižování 
rizika jsou: 
 ofenzivní řízení firmy – vyznačuje se akceschopností firmy, marketingovou orientací 
řízení, jednoduchou organizační strukturou, odbornou čistotou, lidmi, kteří jsou 
nejdůležitějším aktivem firmy, 
 retence rizik – nejběžnější metoda řešení rizik. Spočívá v tom, že podnikatel čelí téměř 
neomezenému počtu rizik, přičemž ve většině případů se ale proti nim nic nedělá. A to 
buď vědomě, nebo nevědomě, 
 redukce rizika – jde o metody odstraňující příčiny vzniku rizika (přesun rizika, vertikální 
integrace neboli rozšíření výrobního programu o navazující výrobní stupně), druhými 
metodami jsou metody snižující nepříznivé důsledky rizika, kam patří diferzifikace 
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(rozložení rizika na co největší základnu) a pojištění a třetí skupinou metod jsou metody 
operační analýzy, 
 transfer rizika – přesun na jiné podnikatelské subjekty. Patří sem faktoring, forfaiting, 
akreditiv, akontace, bankovní záruka, inkaso a dokumentární inkaso, 
 pružnost firmy, 
 sdílení rizika – založením nové firmy, vytvořením holdingové struktury, 
soukromoprávní korporací, účelovým sdružením majetku, sdružením podle § 829 
občanského zákoníku, smlouvou o tichém společenství, 
 pojištění, 
 vyhýbání se rizikům – tento přístup ovšem nelze aplikovat vždy, protože každá 
příležitost s sebou nese jisté riziko. Byl by na místě například v případě, kdy je 
nepropracovaný podnikatelský plán nesoucí s sebou velké riziko nezdaru, 
 získávání dodatečných informací – důležité pro obchodní praxi, kdy při jednání 
s partnerem o něm máme málo informací, 
 vytváření rezerv – jde o vytvoření materiálového či finančního aktiva určeného pro 
mimořádné okolnosti, 
 metody operační analýzy – použitelné především při snižování rizika rozhodovacích 
problémů. Cílem je nalézt optimální řešení (např. minimální náklady), 
 postoptimalizační analýza – doplňuje operační analýzu, kdy dochází ve výchozích 
parametrech úlohy, 
 metody síťové analýzy – využívané v oblastech řízení investiční výstavy, výroby či 
generálních oprav, 
 modely hromadné obsluhy – pro čekací procesy, 
 prognózování – velice důležité je předvídat ve firmách a vytvářet varianty možných 
scénářů vývoje. 12, s. 113 - 160 
 
Doporučené metody pro obecné řešení problému rizika ve firmě jsou tyto: 
 Nízká tvrdost Vysoká tvrdost 
Vysoká pravděpodobnost retence a redukce vyhnutí se riziku, redukce 
Nízká pravděpodobnost retence pojištění 
Obrázek 5: Doporučené metody pro snižování rizika 12, s. 112 
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2.3.8 Finanční plán 
Poslední, ovšem velice důležitou, částí je finanční plán. Ten nastíní, jak by podnik měl nakládat 
se svými financemi, určí předpokládané ukazatele následujících let. 
Zejména jde o sestavení počáteční rozvahy, bilance, tedy stavu majetku a závazků, s nimiž bude 
podnik ve svých počátcích disponovat. Rozvaha obsahuje 2 části – aktiva a pasiva. Aktiva jsou 
stálá (dlouhodobý majetek), oběžná (zásoby, pohledávky, krátkodobý finanční majetek)               
a přechodná (časové rozlišení). Pasiva se skládají z vlastního kapitálu (základní kapitál, fondy,  
hospodářský výsledek), cizích zdrojů (rezervy, závazky a úvěry) a z přechodových pasiv 
(časové rozlišení).  
Dále rozebrat plán nákladů a výnosů s rozpisem jejich jednotlivých položek. Z tohoto vzejde 
výkaz zisků a ztrát – výsledovka a důležité číslo pro organizaci - zisk, popřípadě ztráta. 
Zisk bude také důležitý při dalším ukazateli – analýze bodu zvratu. Bod, do jehož dosažení 
výrobky pouze pokrývaly náklady a od něhož již začaly přispívat k tvorbě zisku. Důležité je 
rozdělit si náklady na variabilní (odvíjející se od objemu výkonů) a fixní (nezávislé na objemu 
výkonů, neměnné). Poté pokud od ceny výkonu odečteme jednotkové variabilní náklady 
výkonu, získáme částku, která podniku po realizaci a prodeji výkonu zůstane. Tuto částku 
označujeme jako příspěvek na úhradu, též krycí příspěvek, jenž slouží nejdříve k úhradě fixních 
nákladů. Pokud pokryje fixní náklady, vytváří zisk. Bod zvratu nám poté udává, kolik 
jednotkových příspěvků na úhradu musí organizace vygenerovat, aby pokryla fixní náklady. 
Udává to tento vztah: 
q (BZ) =  
celkové fixní náklady
cena za jednotku výkonu−jednotkové variabilní náklady
 20, s. 44 
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Graficky vypadá jeho znázornění takto: 
 
Podstatnou částí bude i výkaz peněžních toků – cash flow. Jeho smyslem je poskytnout 
uživatelům informace o schopnosti podniku vytvářet peněžní prostředky a o jejich využití. Je 
důležitý i pro mezipodnikové srovnání. Primárně je užíván pro potřeby externích uživatelů, ale 
i pro interní potřeby. Člení se na: 
 cash flow z provozní činnosti – provozní činnost představuje základní aktivity podniku 
přinášející výnosy. Patří sem například peněžní úhrady od odběratelů, peněžní platby 
dodavatelům a zaměstnancům, splatná daň z příjmů, vyplacené dividendy a přijaté 
úroky, 
 cash flow z investiční činnosti – zahrnuje se sem nakládání s dlouhodobými aktivitami 
– například peněžní příjmy i výdaje z prodeje dlouhodobých aktiv a ze splátek úvěrů, 
 cash flow z finanční činnosti – do této části se promítají změny ve struktuře 
kapitálového majetku. Jde například o peněžní příjmy z emise akcií a dluhopisů, příjmy 
z peněžních darů, přijatých úvěrů, či splátky úvěrů a výplaty dividend. 19, s. 54 - 57 
 
2.4 Strategické řízení 
Pro úspěch firmy je velice důležité včas předvídat tržní příležitosti a chopit se jich. Je tedy nutné 
vyhodnocovat především faktory podnikového okolí – potřeby zákazníků, chování 
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Obrázek 6: Analýza bodu zvratu 20, s. 44 
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konkurenčních firem a dodavatelů, vývoj makroekonomických podmínek. Také je vhodné 
neopomíjet faktory ovlivňující interní prostředí podniku.  
 
Především je důležité nalézat odpovědi na otázky: 
 na které trhy a výrobky je třeba zacílit, 
 jakými prostředky a postupy lze vytvářet lepší výrobky než má konkurence, 
 jak nejefektivněji nakládat se zdroji, 
 jaký je potenciál úspěchu podniku, 
 podle jakých kritérií se bude měřit pokrok strategie. 10, s. 1 
Strategické řízení by mělo být nepřetržitý proces, posloupnost opakujících se a na sebe 
navazujících kroků. Vše vychází ze stanovení vize, což je stav, ke kterému firma 
z dlouhodobého hlediska směřuje. Dále určení mise, tedy rámce vymezujícího způsob chování 
firmy na cestě k vizi. Poté se určí firemní strategie, jenž vymezuje chování a záměry firmy jako 
celku. Pod ní je business strategie, neboli strategie rozpracovaná pro jednotlivé strategické 
obchodní jednotky a nejníže položená funkční strategie řeší strategické zajištění jednotlivých 
funkčních oblastí jako je výroba, marketing, výzkum a vývoj, personalistika, finanční řízení 
atd. 1, s. 14 - 15 
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2.4.1 PEST analýza 
Jde o analýzu obecného okolí zahrnující 5 oblastí – sociální, ekonomickou, legislativní           
a politickou a technologickou. Zde jsou politické a legislativní shrnuty do jedné.  
 
Obrázek 7: PEST analýza 10, s. 37 - 39; 21, s. 200 
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2.4.2 Porterova analýza 5 konkurenčních sil 
Analýza oborového okolí skládající se z 5 oblastí – vyjednávací síla zákazníků, vyjednávací 
síla dodavatelů, hrozba vstupu nových konkurentů, hrozba substitutů a rivalita firmem 
působících na daném trhu. 
Zákazník má vůči firmě silnou pozici, jestliže: 
 je velkým, významným zákazníkem 
 může snadno přejít konkurenci 
 má k dispozici potřebné tržní informace, 
 by mohl v případě výskytu potíží uskutečnit tzv. zpětnou integraci (tj. že by si zboží 
vyrobil sám), 
 jsou zákazníci velmi citliví na cenové změny, 
 kvalita zboží nehraje příliš velkou roli, 
 zákazník je nucen minimalizovat náklady. 
Vyjednávací síla dodavatelů může být v následujících situacích: 
 je-li dodavatel velký či významný na daném trhu, 
 je-li firma malým či nevýznamným odběratelem daného dodavatele, 
 nakupované zboží je příliš diferencované. 
Hrozba vstupu nových konkurentů je snižována tehdy, jsou-li splněny některé z následujících 
podmínek: 
 fixní náklady vstupu do odvětví jsou velmi vysoké, 
 dané odvětví má strukturu monopolů, 
 začínající firma by vyráběla za vyšší ceny než stávající firmy, 
 výrobky jsou vysoce diferencované, 
 jsou-li náklady přestupu vysoké, 
 je-li obtížné napojit se na existující distribuční kanály, 
 je-li předpoklad, že stávající firmy budou na nového konkurenta reagovat agresivně, 
 jde-li o odvětví s vysokým stupněm regulace. 
Hrozba substitutů je snižována tehdy: 
 neexistují-li k danému výrobku blízké substituty, 
 firmy nabízející substituty vyrábějí s vyššími náklady 
 náklady přestupu na spotřebu substitutu jsou vysoké, 
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 cena výrobků, který by mohl být nahrazován substituty, je pro spotřebitele lákavá. 
Rivalita stávající konkurence může být vysoká při splnění některých z podmínek: 
 jedná-li se o velmi málo rostoucí trh, 
 jedná-li se o lukrativní odvětví, 
 v odvětví působí velký počet konkurentů, 
 vysoké fixní náklady nutí jednotlivé konkurenty maximálně využívat své výrobní 
kapacity, 
 v odvětví existuje nadbytek výrobních kapacit, 
 ziskovost odvětví je malá, 
 bariéry případného odchodu z odvětví jsou vysoké. 10, s. 46 - 49 
 
2.4.3 SWOT analýza 
SWOT analýza je klíčovou analýzou podniku. Zejména jde o určení konkurenční výhody             
a klíčových faktorů úspěchu. Její název v sobě skrývá 4 části – Strenghts (silné stránky), 
Weaknesses (slabé stránky), Opportunities (příležitosti) a Threats (hrozby). 
Silné stránky umožňují firmě získat převahu nad konkurenty. Slabé stránky je nutné brát 
v úvahu a snažit se je eliminovat, protože mohou vést k nižší organizační výkonnosti. 
Příležitosti jsou příznivým faktorem a nabízí možnosti růstu pro firmu. Hrozby je nutné 
identifikovat s cílem ubránit se jim. 
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3 Analytická část 
3.1 PEST analýza 
3.1.1 Politické a legislativní faktory 
Založení společnosti s ručením omezeným je poměrně časově náročným počinem. Začíná 
sepsáním společenské smlouvy formou notářského zápisu. Poté dochází ke složení vkladů 
společníků, kde nastala veliká změna. Podle Zákona č. 90/2012 Sb., o obchodních korporacích 
již nemusí společníci skládat vklad v celkové výši 200 000 Kč, ale pouze 1 Kč, což přináší 
obrovskou výhodu pro malé začínající podnikatele. Ti nemusí být podnikající fyzickou osobou, 
která ručí za závazky celým svým majetkem, ale mohou založit společnost s ručením 
omezeným s minimálním vkladem a s možností ručit za závazky společnosti pouze do výše 
nesplacených vkladů. Po složení vkladů je nutné získat živnostenské listy a poté je možné dát 
návrh na zápis společnosti do obchodního rejstříku k rejstříkovému soudu. Po zápisu do 
obchodního rejstříku se musí společnost přihlásit u příslušného finančního úřadu. 
Dle zákona č. 586/1992 Sb., o daních z příjmů má sazba daně z příjmů právnických osob 
klesající tendenci. V roce 1999 byla tato sazba ve výši 35 %, od roku 2010 se ustálila na 19 %, 
což je pozitivní faktor daňové problematiky.  
Podle Zákona č. 235/2004 Sb., Zákon o dani z přidané hodnoty se stane společnost plátcem 
DPH ve chvíli, kdy za nejvýše 12 bezprostředně předcházejících po sobě jdoucích kalendářních 
měsíců přesáhne obratu ve výši 1 000 000 Kč. Do té doby se může stát plátcem DPH 
dobrovolně. V problematice DPH dochází v posledních letech k častým změnám. Zejména jde 
o citelné zvyšování snížené sazby a od roku 2015 došlo k zavedení druhé snížené sazby. Ovšem 
pro prodej platí vždy základní sazba DPH, která od roku 2013 činí 21 %, což je poměrně značné 
zatížení ceny produktu. 
Jak ukazuje následující graf, jsou investice na nakládání s odpady stále rostoucí. Proto chce 
podnik DŠ Bags využívat co možná nejvíce svého odpadu. 
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Graf 1: Investice na nakládání s odpady v letech 2005 - 2014 23 
Vzhledem k tomu, že má sektor malého a středního podnikání veliký význam (99,84 % všech 
podnikatelů jsou MSP), sestavilo Ministerstvo průmyslu a obchodu koncepci podpory MSP 
2014 – 2020. Hlavní cíle obsahují posílení postavení MSP a růst jejich konkurenceschopnosti. 
Dále rozvoj a zkvalitňování podnikatelského prostředí a zvyšování kvality poradenských služeb 
pro MSP. Třetím cílem je posílení inovační schopnosti a efektivního nakládání s duševním 
vlastnictvím a rozvoj podnikatelské a inovační infrastruktury. Posledním cílem je snižování 
energetické a materiálové náročnosti při podnikání MSP. Prvního cíle je zamýšleno dosáhnout 
pomocí zlepšováním podnikatelského prostředí, snižováním administrativní zátěže, podporou 
zavádění managementu kvality, pořádáním soutěží o nejlepší podnikatelský záměr, podpory 
sociálního podnikání včetně CSR, podpory začínajících malých a středních podnikatelů pomocí 
finančních nástrojů. Třetího cíle zamýšlejí dosáhnout pomocí podpory zavádění technických     
a netechnických inovací v podnicích, podpory spolupráce MSP a výzkumných organizací, 
rozvojem digitální ekonomiky, podpory rozvoje ICT v MSP, podpory výstavby nájemních 
objektů či pomocí podpory opravárenských center high-tech výrobků a technologií. Podpora 
internacionalizace MSP má být zajištěna pomocí školení, poradenské a informační služby pro 
technologickou spolupráci, vytváření sítí spolupráce a inkubačních center v zahraničí či 
financování a pojištění exportu. 24 
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3.1.2 Ekonomické faktory 
Po hospodářské krizi v roce 2008, kdy kleslo HDP České republiky, si od roku 2010 počíná 
ekonomika stabilněji. Každoročně zaznamenává mírné zlepšení. Dle čísel Českého 
statistického úřadu v prvních třech čtvrtletích roku 2015 zaznamenala česká ekonomika dalšího 
růstu, což je pro podnikání pozitivní faktor.  
 
Graf 2: Vývoj HDP v běžných cenách v letech 2007 – 2014 25 
Na následujícím grafu je vidět rozložení vydání českých domácností v roce 2014. Nejvíce 
domácnosti vynakládají na služby, poté do průmyslového zboží (kam by se řadilo i zboží firmy 
DŠ Bags), na stravování a nejméně na ostatní platby a výdaje.  
 
Graf 3: Výdaje domácností ČR 23 
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Důležitým makroekonomickým ukazatelem je také míra inflace představující růst cenové 
hladiny v čase, jinak také míru znehodnocení měny ve vymezeném časovém období. Tento údaj 
je důležitý pro dlouhodobé odhady, také pro smlouvy, v nichž je zakotvena revize původně 
dohodnutého finančního plnění v závislosti na vývoji inflace. Nejčastěji se udává míra inflace 
jako přírůstek průměrného ročního indexu spotřebitelských cen. Dle spotřebního koše pro rok 
2016 jsou dámské kabelky vedeny pod číslem 12.321.01, s měrnou jednotkou 1 ks a váhou 
2,560021°/oo. 26 
 
Graf 4: Míra inflace v % v letech 2012 – 2015 27 
Z výše uvedeného grafu vyplývá, že v posledních 3 letech míra inflace stále klesá, což je 
pozitivní ukazatel. Ze zpráv ČSÚ však vyplývá, že v lednu 2016 spotřebitelské ceny vzrostly 
oproti prosinci 2015 o 0,6 %. Může za to především zvýšení cen v oddíle potraviny                          
a nealkoholické nápoje a v oddíle alkoholické nápoje a tabák. 28 
 
Graf 5: Průměrná roční míra inflace v % v roce 2015 27 
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Dalším důležitým ekonomickým ukazatelem je míra nezaměstnanosti, tedy % práceschopných 
občanů, kteří buď nemohou, nebo nechtějí najít zaměstnání. Dle následujícího grafu je vidět, 
že více nezaměstnaných je v řadách žen, které mají obecně těžší podmínky v hledání 
zaměstnání – pokud jsou mladé, je obava, že půjdou na mateřskou dovolenou, ve starším věku 
mají zaměstnavatelé obavy z toho, že mají děti, se kterými budou muset v době jejich nemoci 
zůstat doma. Dále ženy nevykonávají některé pozice obecně vhodné pro muže.  
Dále je z grafu patrné, že míra nezaměstnanosti v posledních 2 letech klesá, což vede k oživení 
trhu práce a konkurenceschopnosti obyvatelstva a obecně vyšším příjmům domácností.  
 
Graf 6: Míra nezaměstnanosti v ČR v letech 2010 - 201529 
 
3.1.3 Sociální faktory 
Sociální faktory ukazují zejména věkové rozložení obyvatel.  
Jelikož cílovou skupinou podniku DŠ Bags jsou ženy, zaměřuje se zkoumání věkového 
rozložení na ně. Jak je vidět na níže uvedeném grafu, nyní je nejvíce žen ve věkovém rozpětí 
od 35 let do 40 let. Jak ale populace stárne, za 4 roky se rozpětí posune o 5 let a za dalších 5 let 
o dalších 5 let, tedy nejvíce žen bude v roce 2025 ve věku od 45 do 50 let.  
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Graf 7: Věkové rozložení žen v letech 2016, 2020 a 2025 30 
Více o sociálních faktorech řekne dotazníkové šetření provedené na globálním prostředí 
internetu. Ze sociálních faktorů je zastoupen životní styl (jaké preferují materiály kabelek             
a tašek), jak často nakupují kabelky a tašky. 
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3.1.4   Technologické faktory 
Do technologických faktorů ovlivňujících podnik DŠ Bags by se daly zařadit nové trendy 
v materiálech použitých k výrobě kabelek a tašek. Zejména poslední dobou zaznamenaly 
úspěch kabelky vyrobené z plastu. Plast obecně zaujímá vysoké postavení v používaných 
materiálech dnešní doby, což jde ruku v ruce se stále se rozvíjejícím se chemickým průmyslem.  
Vysoké postavení v použitých materiálech má stále kůže, nahrazená levnější koženkou. Třetí 
velikou skupinou používaného materiálu je látka držící si určité postavení, ovšem ne již tak 
vysoké, jak tomu bylo v minulých stoletích.  
Druhým technologickým faktorem je internet a jeho stále vyšší obliba. Zejména prodej na 
internetu, jenž pomalu začíná zahlcovat trh a převálcovávat kamenné obchody. Je to vidět i na 
následujícím grafu. Zatímco internetový prodej využívalo v roce 2010 zhruba 25% obyvatel, 
v roce 2015 to bylo již téměř 42%, což je skoro polovina obyvatel.  
 
Graf 8: % obyvatel ČR nakupující zboží přes internet 31 
 
3.1.5 Shrnutí analýzy 
Touto analýzou bylo zjištěno spoustu příležitostí pro podnik. Prvním z nich je nízká kapitálová 
náročnost při založení společnosti. Minimální vklad je totiž dle Zákona č. 90/2012 Sb.,                   
o obchodních korporacích pouze 1 Kč. 
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Dalším důležitým ukazatelem jsou náklady na odpad, které stále rostou. Z tohoto důvodu bude 
podnik maximálně využívat svého odpadu k vytvoření vedlejšího produktu.  
Ministerstvo průmyslu vyvíjí programy na podporu MSP, jelikož jeho vliv na ekonomiku je 
podstatný, zaujímá 99,84% všech podniků.  
Příležitost představuje i příznivý vývoj HDP v posledních letech, pokles inflace, ale                          
i nezaměstnanosti, což vede k oživení trhu práce, posílení konkurenceschopnosti obyvatel            
a obecně k jejich vyšším příjmům.  
Demografie ukazuje na jedné straně příležitost – velikost cílového segmentu – žen ve věku od 
25 do 40 let. Na druhé straně poukazuje na stárnutí obyvatel (každých 5 let se posunuje 
nejsilnější rozpětí o 5 let výše). 
Poslední příležitostí je neustále stoupající internetový prodej. 
 
3.2 Dotazníkové šetření 
V globálním prostředí internetu bylo vytvořeno dotazníkové šetření jako podklad pro tuto práci. 
Zúčastnilo se ho celkem 334 respondentů napříč celou republikou. Dotazník byl posazen do 
internetového prostoru proto, že působištěm podniku bude právě i tato oblast.  
Dotazování se zaměřovalo na nákupní chování lidí při koupi kabelky/tašky. Zkoumalo jak 
často, kde a v jakém finančním rozpětí zákazníci kabelky a tašky pořizují, jaké preferují 
materiály, jaké faktory je ovlivňují a také to, zda by měli zájem o službu podniku nechat si 
přešít oblečení na kabelku či tašku. 
První část byla obecná, zaměřující se na pohlaví, věk, bydliště a příjem respondentů. Bylo 
zjištěno, že převážná většina dotazovaných byly ženy, a to necelých 96%. 41% z nich byly ve 
věku 21 – 25 let, což jsou mladí lidé a jak průzkum ukazuje, často studenti s příjmem do 10 000 
Kč. Druhou početnou skupinou byli lidé ve věku od 26 do 30 let. Ti zaujímali asi 22% všech 
dotázaných, téměř stejný segment vytvořili mladí v rozpětí 16 – 20 let, asi 20%. To ukazuje na 
fakt, že o módu se nejvíce zajímají mladé ženy. Z těchto žen byla téměř polovina studenti, asi 
40% pracující osoby s příjmy od 10 000 do 15 000 Kč (20% dotázaných), 15 001 – 20 000 Kč 
(13%) a 20 001 – 25 000 Kč (11%). Průzkumu se zúčastnilo nejvíce obyvatel hlavního města 
Prahy (20%), Jihomoravského (19%), Moravskoslezského (10%) a Pardubického kraje (9%).  
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Druhá část dotazníku zkoumala četnost, místo a faktory ovlivňující nákup. Až 46% dotázaných 
nakupuje kabelku či tašku párkrát ročně, což je pozitivní ukazatel. Dále 29% respondentů je 
kupuje zhruba jednou do roka a pouze 11% nakupuje tašku a kabelku méně než jednou za rok. 
Nejčastějším místem nákupu byl označen kamenný obchod, což je logické, protože zde má 
zákazník možnost si věc prohlédnout a osahat. Tento způsob nákupu preferuje 84% dotázaných, 
56% z nich potom nakupuje na internetu. Tyto 2 způsoby prodeje bude podnik DŠ Bags také 
nabízet. V dotazníku uvedli někteří respondenti i web Fler.cz, což ukazuje na znalost portálu. 
Na otázku, který faktor nejvíce zákazníky ovlivňuje, vyšel jako nejdůležitější faktor design, 
poté praktičnost výrobku, jeho cena, použitý materiál a s větším odstupem skončily faktory jako 
značka a ekologie při výrobě, z čehož vyplývá, že lidé si za pěknou a praktickou kabelku raději 
připlatí, než aby si koupili levnější kus s méně líbivým vzhledem. Další otázkou se zjistilo, že 
až 72% dotázaných kupuje kabelku koženou, 45% pak vyhledává látkové provedení, 12% plast 
a 8% náhradu kůže – koženku. Příznivým faktorem tedy je, že o látkové kabelky a tašky zájem 
je a zaujímají vysoké postavení v průzkumu.  
Z třetího oddílu zaměřeného na obvyklou a maximální cenu vyplývá, že třetina lidí nakupuje 
za 501 – 750 Kč, druhá třetina za 751 – 1 000 Kč a 21% za cenu pouze 301 – 500 Kč. Ostatní 
nakupují dražší kabelky, což jsou ale povětšinou kabelky z kůže. Maximální cena za kabelku     
a tašku na běžné nošení se u respondentů liší. Stejné procento dotázaných (21%) poukázalo na 
cenu 2 001 Kč a více a na hranici mezi 751 – 1 000 Kč. Dále 20% vidí jako maximální cenu 
1 501 – 2 000 Kč a 19% hranici 1 001 – 1 500 Kč. Maximální cena je tedy hodně různorodá      
a bude se odvíjet od typu, materiálu a designu. 
Poslední část zkoumala, zda by respondenti měli zájem o jednu z nabízených možností podniku, 
a to zda by si nechali přešít své nepotřebné oblečení na kabelku či tašku. Této službě projevilo 
sympatie 31% dotázaných, což je 1/3 z celku. Jak vidno, bylo by o ní zájem, což bude impuls 
pro firmu, aby ji zařadila do svého portfolia. Závěrečná otázka se dotazovala těch, kteří by 
službu využili, jaká by byla maximální cena za takto vyrobenou tašku/kabelku. Nejvíce byla 
označena možnost 201 – 300 Kč (36,5%), dále potom 401 – 500 Kč (23%), 101 – 200 Kč (19%) 
a poslední početnou skupinou byli ti, kteří označili 301 – 400 Kč (17%). Z tohoto vyplývá, že 
cena by se měla pohybovat nejlépe v rozmezí 201 – 300 Kč, ale i o dražší tašku by byl zájem, 
pokud by byla šitá na míru zákazníkovi. 
Doplňující otázkou poté bylo, jak se lidé zajímají o ekologii při výrobě kabelky a tašky. 
Polovina respondentů se o tento faktor nezajímá, ale věří, že je to důležité, 41% se naopak 
nezajímá vůbec a pouze 9% z nich se o tento faktor zajímá.  
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3.3 Porterova analýza 5 konkurenčních sil 
3.3.1 Vyjednávací síla zákazníků 
Trh s kabelkami má mnoho výrobců, proto je vyjednávací síla zákazníků vysoká. Jejich síla je 
také důkazem toho, že v globálu je neustále se zvyšující individualizace poptávky, tedy rozličné 
přání zákazníků.  
Ovšem přihlédne-li se k sortimentu, který nabízí podnik DŠ Bags, jejich síla mírně klesá. Je to 
zapříčiněno tím, že nejvíce se na trhu objevují kabelky kožené, což není priorita pro danou 
organizaci. Její škálou výrobků budou látkové, ručně vyráběné kabelky a tašky, u kterých je 
konkurence nižší, ne však nízká, proto bude nutností vytvořit společnosti dobré jméno 
především kvalitou svého sortimentu a vhodnou marketingovou strategií. 
 
3.3.2 Vyjednávací síla dodavatelů 
Vzhledem k velikosti organizace bude vyjednávací síla dodavatelů poměrně vysoká. Jejich 
prioritou bude prodávat co největší množství látek, což ale malý podnik minimálně v začátcích 
nebude moci nabídnout.  
Podnik zvolí strategii takovou, že nejdříve bude odebírat od více dodavatelů, čímž si zajistí širší 
škálu materiálu a bude moci porovnat kvalitu, cenu, dostupnost i podmínky každého 
dodavatele. V budoucnu je ale prioritou si vybrat hlavní 1 – 2 dodavatele, čímž se jejich 
vyjednávací síla sníží, vybuduje se stabilní vztah odběratel – dodavatel a zajistí to stálost vstupu 
i nižší cenu vzniklou větším odběrem s využitím slevy za odběr.  
 
3.3.3 Hrozba vstupu nových konkurentů 
Při dnešních minimálních bariérách při založení společnosti, je tato hrozba vysoká. Jedinou 
bariérou je znalost daného oboru, šikovnost podnikatele a schopnost zajistit si vstupy. Je proto 
namístě, aby podnik nabídl takovou škálu výrobků, která bude hůře nahraditelná                                
a kopírovatelná.  
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3.3.4 Hrozba substitutů 
Za substituty neboli náhrady daného produktu je nutno považovat především kabelky kožené, 
které se těší veliké oblibě zvláště v dnešní době. Jejich škála je velmi široká, taktéž škála 
dodavatelů.  
Druhým substitutem jsou kabelky plastové, se kterými přišla pražská firma O Bag Prague 
showroom, jenž nenabízí pouze plastové kabelky, ale také hodinky, náramky a peněženky 
s řemínky. Vzhledem k tomu, že byli na trhu v této oblasti první, je jejich produkt jedinečný      
a unikátní těšící se oblibě, a to zvláště v dnešní době, kdy se z plastu vyrábí stále více produktů. 
Možným substitutem by také mohly být batohy, kterým dávají někteří přednost před kabelkami 
zvláště proto, že jsou praktické, pohodlné na nošení a jejich objem je větší než ten, který jim 
nabídne běžná kabelka přes rameno. Ovšem jsou spíše pro sportovně založené lidi. 
 
3.3.5 Rivalita firem působících na daném trhu 
Na trhu je obrovské množství menších, ale i větších výrobců kabelek. Vzhledem k sortimentu 
podniku bude tato analýza mapovat pouze výrobce látkových tašek.  
3.3.5.1 Internet 
Na internetu působí veliká skupina firem a živnostníků, kteří nabízejí podobný sortiment. Jsou 
to tito: 
FLER 
Nejznámější web s ručně vyráběnými výrobky, kde nabízí velké množství prodejců – výrobců.  
Tento web nabízí prodávat zde své zboží, propagovat tak podnik, sledovat konkurenci, 
informovat zákazníky o novinkách, akcích, které daný podnik provádí. 
Registrace na tomto webu je jednoduchá, bez poplatku, tedy může zde nabízet, kdokoliv chce, 
což přináší jak výhodu – snadná propagace, ale i nevýhodu v podobě silné konkurence. 
Tento web bude znamenat konkurenci pro podnik DŠ Bags, na druhé straně bude jeho druhým 
domovem, protože zde bude své výrobky také nabízet a propagovat. 
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VYSNĚNÉ KABELKY 
Druhou internetovou stránkou představující hrozbu pro podnik je známý internetový obchod 
Vysněnékabelky.cz nabízející nejen textilní kabelky, ale i peněženky, kosmetické taštičky            
a další doplňkový sortiment. Klade důraz na ekologii a nabízí ekologické kabelky vyráběné 
z druhotných materiálů – z polyesteru – filcu. Její sortiment je velmi široký – ekologické tašky 
nabízejí v 8 provedeních s mnoha motivy. Dále kabelky designové velké a střední velmi často 
obsahující zvířecí motivy, ale i motivy rostlin a abstrakci. 
Podnik má 2 kamenné obchody v Praze – první na Milady Horákové a druhý v obchodním 
domě Bílá Labuť, což je strategicky velmi výhodné, jelikož lidé rádi navštěvují tzv. prodej pod 
jednou střechou, kde obchodní domy sdružují různé typy prodejen – prodeje spotřebního zboží, 
potravin, ale také gastronomické obchody – kavárny, rychlé občerstvení a stánkový prodej. 
Vhodným strategickým krokem je i možnost stát se agentkou jejich firmy – při odběru 
minimálně za 3 000 Kč získá zákaznice možnost odebírat se slevou až 40%, přičemž získá také 
slevu pro své známé, čímž se rozšíří povědomí o dané firmě. Tento krok v sobě skrývá 
propagaci formou přímého marketingu a podpory prodeje. 
Cenové rozpětí sortimentu ukazuje následující tabulka: 
Typ výrobku Cena 
Kabelky designové velké 890 Kč – 990 Kč 
Kabelky designové střední 890 Kč 
Kabelky designové malé 499 Kč 
Kosmetické taštičky 159 Kč 
Tabulka 1: Ceny výrobků portálu Vysněnékabelky 33 
 
MIXONE 
Třetím internetovým portálem nabízejícím podobný sortiment je Mixone.cz. Nabízí široký 
sortiment zahrnující kabelky kožené, koženkové, látkové, ale i večerní psaníčka, batohy, 
peněženky, obaly na tablet a šátky.  
Jde o internetový obchod spolupracující s dodavateli, kteří kabelky a doplňky vyrábějí – není 
tedy sám výrobcem sortimentu. Dodavatelé jsou z Itálie, Velké Británie, Francie, ale i z České 
republiky.  
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Nemají žádný kamenný obchod. 
Dopravu mají zajištěnou přepravní firmou DPD s cenou 79 Kč a při nákupu nad 1 000 Kč ji 
nabízí zdarma.  
Při nákupu nabízí věrnostní program, přičemž zákazník získá jako bonus slevu 10% na další 
nákup.  
Jejich ceník vybraných výrobků je v tabulce níže: 
Typ výrobku Cena 
Kabelky malé 499 Kč 
Kabelky střední 699 Kč – 999 Kč 
Kabelky velké 1 599 Kč – 2 599 Kč 
Kabelky filcové 599 Kč – 1 199 Kč 
Peněženky 349 Kč – 999 Kč 
Šátky 249 Kč – 349 Kč 
Tabulka 2: Ceny výrobků portálu Mixone.cz 35 
 
DARA BAGS 
Čtvrtým konkurentem jsou kabelky Dara bags. Ruční výroba dávající do popředí unikátnost 
každého kusu. Vznikla roku 2008 jako malý podnik, ale do dnešního dne se úspěšně rozrostla. 
Nenabízí pouze kabelky různých tvarů a rozměrů, ale také klobouky, doplňky (zápisníky, 
peněženky, klíčenky, kosmetické taštičky a pouzdra) a obojky pro psy. Mají ovšem také svoji 
řadu parfémů.  
Webové stránky jsou velice pečlivě zpracované informující o důležitých faktech a milnících 
firmy, akcích, které podporují svými produkty. Obsahují přehledný e-shop roztříděný dle druhů 
sortimentu s kompletním ceníkem.  
Nabízí osobní prodej ve 2 kamenných pobočkách – v Ostravě a v Praze.  
Ve společnosti pracuje 30 zaměstnanců, z nichž je 16 švadlen, 4 střihačky, 2 fotografky a ostatní 
pracují na pozicích marketingových, obchodních, IT a mají i 1 modelku. 
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Cenové rozpětí sortimentu je v následující tabulce: 
Typ výrobku Cena 
Kabelky malé (přes rameno) 999 Kč – 1 399 Kč 
Kabelky střední 1 399 Kč – 1 599 Kč 
Kabelky velké 1 399 Kč – 1 599 Kč 
Kabelky extra velké 1 599 Kč – 2 099 Kč 
Pytlík 799 Kč – 999 Kč 
Kosmetické taštičky 299 Kč – 349 Kč 
Pouzdra na mobilní telefon 599 Kč 
Peněženky 1 199 Kč – 1 249 Kč 
Tabulka 3: Ceny výrobků společnosti Dara Bags 34 
 
3.3.5.2 oblast Ústí nad Orlicí 
V okresním městě Ústí nad Orlicí není doposud žádný podnik podobného typu, což je dobrá 
startovní pozice.  
Podobné produkty zde nabízí kožená galanterie, jenž ale prodává kožené kabelky a peněženky. 
Jako doplňkový sortiment je má v nabídce Boutique Ariane, ovšem i zde se jedná spíše                   
o kabelky z kůže. V blízkém okolí je kvalitní podnik s módou v Žamberku – Elegance Radky 
Břízové, kam jezdí lidé ze širšího okolí. Nejblíže podobného sortimentu má krámek s ručními 
výrobky v Lanškrouně – P original – paní Ilony Pavlíčkové. Tento se zaměřuje spíše na oblečení 
a bižuterii, ovšem v sortimentu má i ručně vyráběné kabelky a tašky.  
 
3.3.6 Shrnutí analýzy 
Vyjednávací síla zákazníků je vysoká, což je dáno velkým množstvím výrobců na daném trhu 
a individualizací poptávky. Taktéž vyjednávací síla dodavatelů je poměrně značná a je dána 
velikostí podniku a tím i množstvím počátečních odběrů.  
V předešlé analýze obecného okolí bylo označeno jako příležitost kapitálová nenáročnost 
vstupu na trh. Nyní ta samá věc musí být označena za hrozbu, jelikož může na trh přilákat nové 
konkurenty. Proti nim, ale i proti stávajícím konkurentům se musí bojovat, a to vytvořením 
takové škály produktů, která bude těžko nahraditelná a kopírovatelná. 
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Za substituty byl označen široký sortiment kožených a koženkových kabelek, dále plastové 
kabelky a batohy. 
Co se týče stávající konkurence, dalo by se říci, že se odlišuje konkurence na místním trhu, 
která je nízká a konkurence na internetu, jenž se zdá být vysoká. Na globálním prostředí 
internetu působí 4 největší skupiny konkurentů. Prvním z nich je internetový portál Fler.cz 
sdružující výrobce ručně vyráběných produktů jakéhokoliv typu. Tento web bude zároveň             
i v minimálně počátečním období domovinou podniku DŠ Bags. Dalším silným konkurentem 
je portál Vysněnékabelky.cz nabízející různé druhy kabelek. Má 2 kamenné obchody v Praze, 
což je pro ně obrovským přínosem. Dobrým marketingovým tahem se zdá být možnost stát se 
agentkou jejich firmy. To jim může přinést širší povědomí o škále výrobků i větší objem 
prodeje. Třetím webem je Mixone.cz a čtvrtým Dara bags.  
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3.4 SWOT analýza 
3.4.1 SWOT analýza 
 
Obrázek 8: SWOT analýza vlastní zpracování 
Silné stránky
• originálnost výrobků
• využití odpadu k výrobě 
doplňkového produktu
• pružnost firmy
• více možností prodeje (web i 
kamenný obchod)
• schopnosti pracovníků
Slabé stránky
• neznámost firmy
• malý počáteční kapitál
• hlubší neznalost oboru
• použitý materiál (největší zájem je 
o kůži)
Příležitosti
• velký zájem o kabelky
• nízká kapitálová náročnost založení 
společnosti
• malá konkurence v místě provozovny
• rostoucí internetový prodej
• vysoký počet žen v cílovém segmentu
• zvyšující se životní standard
• příznivý vývoj HDP, inflace i 
nezaměstnanosti
Hrozby
• stávající konkurence
• substituty
• levné výrobky z Číny
• malé překážky při vstupu na trh
• stárnutí obyvatel
• vysoká vyjednávací síla odběratelů
SWOT
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3.4.2 Hodnocení SWOT analýzy 
Hodnocení SWOT analýzy bude provedeno pomocí vah při porovnání důležitosti znaků 
jednotlivých částí. Hodnotící stupnice vypadá takto: 
 1 = sledovaný znak je důležitější než znak porovnávaný, 
 0,5 = sledovaný znak je stejně důležitý jako porovnávaný znak, 
 0 = sledovaný znak je méně důležitý než porovnávaný znak. 
 
Hodnocení silných stránek: 
Silné stránky 
Porovnávaný znak 
Součet Váha 
S1 S2 S3 S4 S5 
S
le
d
o
v
a
n
ý
 z
n
a
k
 
S1 Originálnost výrobků x 1 0,5 1 0,5 3 30% 
S2 
Využití odpadu k 
výrobě doplňkového 
produktu 
0 x 0 0,5 0 0,5 5% 
S3 Pružnost firmy 0,5 1 x 0,5 0,5 2,5 25% 
S4 Více možností prodeje 0 0,5 0,5 x 0,5 1,5 15% 
S5 Schopnosti pracovníků 0,5 1 0,5 0,5 x 2,5 25% 
Součet x 10 100% 
Tabulka 4: Hodnocení silných stránek vlastní zpracování 
Hodnocení silných stránek ukázalo, že nejdůležitějším znakem je originálnost výrobků. Tímto 
směrem by se měla firma ubírat – diferencovat produkty, aby byly unikátní a originální. Dalšími 
dvěma důležitými znaky jsou pružnost firmy a schopnosti pracovníků. Pružnost firmy je 
především dána její velikostí a ochotou splnit i nadstandardní přání zákazníka. 
 
Hodnocení slabých stránek 
Z níže uvedené tabulky vycházejí jako nejvýznamnější slabé stránky 2 faktory, a to neznámost 
firmy a použitý materiál. Neznámost firmy je dána tím, že je podnik na trhu nový a zatím o něm 
zákazníci nemají povědomí. Proti této slabé stránce je třeba bojovat především kvalitní 
marketingovou strategií a poté kvalitou sortimentu. Podnik plánuje vyrábět tašky z látky, což 
se jeví jako ohrožující slabá stránka. Pakliže by se tento faktor ukázal během chodu podniku 
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jako natolik významný, že by o sortiment neměli zákazníci zájem, musela by firma přejít na 
jiný druh materiálu – koženku.  
Slabé stránky 
Porovnávaný znak 
Součet Váha 
W1 W2 W3 W4 
S
le
d
o
v
a
n
ý
 z
n
a
k
 
W1 Neznámost firmy x 1 1 0,5 2,5 42% 
W2 Malý počáteční kapitál 0 x 0 0 0 0% 
W3 Hlubší neznalost oboru 0 1 x 0 1 17% 
W4 Použitý materiál 0,5 1 1 x 2,5 42% 
Součet x 6 100% 
Tabulka 5: Hodnocení slabých stránek vlastní zpracování 
 
Hodnocení příležitostí 
Příležitosti 
Porovnávaný znak 
Součet Váha 
O1 O2 O3 O4 O5 O6 O7 
S
le
d
o
v
a
n
ý
 z
n
a
k
 
O1 
Velký zájem o 
kabelky 
x 1 0,5 0,5 0,5 1 1 4,5 21% 
O2 
Nízká kapitálová 
náročnost založení 
0 x 0 0 0 0,5 0,5 1 5% 
O3 
Malá konkurence v 
místě provozovny 
0,5 1 x 0,5 0,5 1 1 4,5 21% 
O4 
Rostoucí internetový 
prodej 
0,5 1 0,5 x 0,5 1 1 4,5 21% 
O5 
Vysoký počet žen v 
cílovém segmentu 
0,5 1 0,5 0,5 x 1 1 4,5 21% 
O6 
Zvyšující se životní 
standard 
0 0,5 0 0 0 x 0,5 1 5% 
O7 
Příznivý vývoj HDP, 
inflaci i 
nezaměstnanosti 
0 0,5 0 0 0 0,5 x 1 5% 
Součet x 21 100% 
Tabulka 6: Hodnocení příležitostí vlastní zpracování 
Analýza příležitostí ukázala, že dominantní jsou 4 znaky a 3 znaky jsou málo významné. 
K důležitým faktorům patří velký zájem o kabelky, malá konkurence v místě provozovny, 
rostoucí internetový prodej a vysoký počet žen v cílovém segmentu. 
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Hodnocení hrozeb 
Hrozby 
Porovnávaný znak 
Součet Váha 
T1 T2 T3 T4 T5 T6 
S
le
d
o
v
a
n
ý
 z
n
a
k
 
T1 Stávající konkurence x 1 0,5 1 1 0,5 4 27% 
T2 Substituty 0 x 0 0,5 1 0 1,5 10% 
T3 Levné výrobky z Číny 0,5 1 x 1 1 0 3,5 23% 
T4 
Malé překážky při 
vstupu na trh 
0 0,5 0 x 0,5 0 1 7% 
T5 Stárnutí obyvatel 0 0 0 0,5 x 0 0,5 3% 
T6 
Vysoká vyjednávací 
síla odběratelů 
0,5 1 1 1 1 x 4,5 30% 
Součet x 15 100% 
Tabulka 7: Hodnocení hrozeb vlastní zpracování 
Jako nejvýznamnější hrozby vyšly 3 znaky – vysoká vyjednávací síla odběratelů, která je dána 
především silnou konkurencí na internetovém trhu a také velikou individualizací poptávky. 
V dnešní době určuje podmínky prodeje zákazník – nemá-li zájem o výrobky společnosti, 
nepomůže nic jiného, než změnit sortiment, anebo uzavřít podnik. Druhou silně ohrožující 
hrozbou je silná stávající konkurence na internetu. Třetí potom levné výrobky z Číny. Zákazníci 
jsou různí – někteří dají přednost kvalitnímu originálnímu výrobku, byť s vyšší cenou, jiní 
upřednostní cenový faktor a sáhnou po levnější variantě produktu. Podnik DŠ Bags cílí na první 
skupinu zákazníků, jenž upřednostňují osobitost výrobku.  
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4 Podnikatelský plán 
4.1 Titulní strana a popis podniku 
4.1.1 Úvod a účel písemnosti 
Tento podnikatelský plán řeší založení malé obchodní společnosti zabývající se ruční výrobou 
kabelek. O módu a módní doplňky se v této době zajímá spousta lidí, obzvláště žen, proto oblast 
podnikání přináší perspektivu a příležitost pro podnik.  
Účelem tohoto dokumentu je přenést myšlenku podnikání do ucelené listinné podoby                     
a rozpracovat ji k reálnému podnikatelskému plánu, dle kterého bude možné založit malou 
obchodní společnost. 
 
4.1.2 Identifikace podniku 
Název podniku 
Název podniku DŠ Bags představuje kabelky s možností druhé šance a vychází z vize, dát 
druhou šanci nepotřebnému oblečení a přepracovat ho na kabelku či tašku.  
V dnešním světě lidé často neuváženě plýtvají se surovinami počínaje vodou, jídlem, 
nerostným bohatstvím. Tento fakt stál za plánem vytvořit podnik nabízející alternativu 
modernímu světu, ve kterém se staré věci nevyužívají, ale vyhazují a nahrazují věcmi novými. 
Podnik chce přispět svou troškou a nabídnout jiný pohled – vdechnout nový život obnošenému 
šatstvu.  
 
Logo 
 
 
 
 
 
 
Obrázek 9: Logo podniku vlastní zpracování 
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Právní forma 
Podnik bude založen jako společnost s ručením omezeným, a to především z důvodu ručení za 
závazky, které je omezeno pouze na majetek podniku, nikoliv jako u podnikající fyzické osoby 
na jeho celý majetek. Druhým důvodem je malá kapitálová náročnost při zakládání. 
 
Daňová a finanční identifikace 
Plátcem DPH se subjekt stává, překročí-li jeho obrat za posledních 12 měsíců výši 1 milionu 
Kč, což v plánu je. Podnik tedy bude plátcem DPH již od začátku. Na jedné straně bude muset 
své produkty daňově zatěžovat, na straně druhé si bude moci odečíst DPH z pořizovaného 
majetku. 
Podvojné účetnictví si povede podnik sám v ekonomickém systému Pohoda. Nebude tak 
využívat externích účetních společností, čímž získá přehled o veškerých transakcích podniku    
a úsporu nákladů na vedení účetnictví. 
 
4.1.3 Vize, mise a cíle podniku 
Vize 
Vizí společnosti je získat postavení jak na místním, tak i na internetovém trhu. Vybudování 
stabilní společnosti, ke které se zákazníci budou vracet.  
Ukázat zákazníkům, že ruční výroba má svůj potenciál i v dnešní moderní přetechnizované 
době.  
Mise 
Vize chce firma dosáhnout nabízením kvalitního a originálního ručně vyráběného zboží. Dále 
flexibilním reagováním na podněty a přání zákazníků.  
Cíle - firemní 
Prvotní firemní cíl vychází z vize, a to vybudovat konkurenceschopnou firmu se stabilním 
zázemím na místním i internetovém trhu.  
Důležitým cílem je nabídnout lidem alternativu k modernímu konzumnímu způsobu života 
plného plýtvání a umožnit jim využít jejich staré oblečení jinak než tak, že by jej vyhodili. 
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Podnik z nich přetvoří takovou tašku, která bude vyhovovat jejich požadavkům a kterou budou 
moci využít v běžném životě. 
Cíle - funkční 
Cílem je i nalezení dodavatelů, kteří nabídnou široký sortiment za optimální cenu. S těmito 
dodavateli je potřeba navázat úzký vztah, čímž je možné si zajistit množstevní slevy a jiné 
výhody. 
Je také potřeba zaměstnávat kvalifikované a motivované zaměstnance, jenž půjdou společně 
s majitelem za vizí. 
 
4.2 Výrobní a obchodní plán 
 
Obrázek 10: Činnosti podniku vlastní zpracování 
V podniku budou obsaženy 3 druhy činností (jak ukazuje obrázek č. 12). Prvním z nich je hlavní 
výroba, která obsahuje výrobu většiny sortimentu podniku. Druhou činností je výroba vedlejší 
zpracovávající odpad po hlavní výrobě k vytvoření menších vedlejších produktů a tašky ze 
Procesy
•Podpůrné
•Řídící
Vedlejší 
výroba
•Figurky z 
odpadu
•Tašky z oblečení
Hlavní 
výroba
•Kabelky
•Tašky a vaky
•Doplňky
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starého oblečení. Poslední velikou skupinou činností jsou procesy zahrnující procesy řídící           
a podpůrné. 
 
4.2.1 Procesy 
Procesy v organizaci jsou trojího typu. Hlavní, podpůrné a řídící. Hlavním procesem je výroba 
dělící se na hlavní a vedlejší.  
K podpůrným procesům patří ty činnosti, které mají podpořit vykonávání výroby. Jsou jimi 
zásobování materiálem, jeho skladování, návrhy výrobku, skladování hotových výrobků               
a jejich prodej a údržba strojů.  
Řídící procesy zahrnují vedení účetnictví, správa webových stránek, marketing, řešení 
reklamací, správa pobočky, péče o personál a kontakt s partnery. 
 
4.2.2 Hlavní výroba 
Hlavní výroba zahrnuje výrobu většiny sortimentu a bude se skládat z výroby kabelek, tašek       
a vaků a doplňků. Řešena bude dle očekávání budoucích objednávek.  
Kalkulace cen produktů hlavní výroby je uvedena v následující tabulce: 
Hlavní výroba 
Kabelka Tašky a vaky Doplňky 
malá klasik velká 
bavlněná 
taška 
brašna pytlík 
taška 
na PC 
kosm. 
taštička 
Kulatý 
penál 
Přímý materiál 75,70 170,70 252,40 72,00 238,20 63,00 164,90 67,60 36,92 
Přímé mzdy 209,38 239,29 299,11 89,73 299,11 89,73 239,29 149,55 89,73 
Ostatní přímé náklady 1,76 1,76 1,76 1,76 1,76 1,76 1,76 1,76 1,76 
Vlastní náklady výroby 286,84 411,75 553,27 163,49 539,07 154,49 405,95 218,92 128,41 
Správní režie 212,65 243,03 303,79 91,14 303,79 91,14 243,03 151,89 91,14 
Vlastní náklady výkonu 499,49 654,78 857,06 254,63 842,86 245,63 648,98 370,81 219,55 
Odbytová režie 11,94 13,65 17,06 5,12 17,06 5,12 13,65 8,53 5,12 
Úplné vlastní náklady 
výkonu 
511,43 668,42 874,11 259,75 859,91 250,75 662,62 379,34 224,67 
Zisk 102,29 133,68 174,82 51,95 171,98 50,15 132,52 75,87 44,93 
Cena výrobku bez DPH 613,71 802,11 1048,94 311,70 1031,90 300,90 795,15 455,21 269,60 
DPH 128,88 168,44 220,28 65,46 216,70 63,19 166,98 95,59 56,62 
Cena výrobku včetně 
DPH 
742,59 970,55 1269,21 377,15 1248,60 364,09 962,13 550,80 326,22 
 Tabulka 8: Kalkulace cen produktů hlavní výroby vlastní zpracování 
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Přímý materiál se skládá z těchto položek: 
Přímý materiál MJ 
Cena 
za 
MJ 
Počet 
MJ 
Celkem 
Kč 
  MJ 
Cena 
za 
MJ 
Počet 
MJ 
Celkem 
Kč 
Kabelka malá Pytlík 
Látka š. 60 m 61 0,2 12,2 Látka š. 70 m 61 0,5 30,5 
Látka š. 70 m 61 0,3 18,3 Výztuha š. 70 m 23 0,5 11,5 
Podšívkovina š. 70 m 23 0,3 6,9 Šnůrka m 10 1,8 18 
Výztuha š. 90 m 23 0,3 6,9 Nit tarif 3 1 3 
Vlizelín š. 90 m 68 0,3 20,4 Celkem 63,00 Kč 
Zip ks 8 1 8 Taška na PC 
Nit tarif 3 1 3 Popruh š. 5 m 11 1,7 18,7 
Celkem 75,70 Kč Filc š. 100 m 176 0,7 123,2 
Kabelka klasik Zip ks 20 1 20 
Látka š. 140 m 122 0,65 79,3 Nit tarif 3 1 3 
Látka š. 60 m 61 0,2 12,2 Celkem 164,90 Kč 
Podšívkovina š. 140 m 45 0,4 18 Kosmetická taštička 
Výztuha š. 90 m 23 1 23 Látka š. 60 m 61 0,5 30,5 
Vlizelín š. 90 m 68 0,4 27,2 Podšívkovina š. 120 m 45 0,3 13,5 
Zip ks 8 1 8 Výztuha š. 60 m 23 0,5 11,5 
Nit tarif 3 1 3 Zip ks 8 1 8 
Celkem 170,70 Kč Šikmý proužek š. 1 m 11 0,1 1,1 
Kabelka velká Nit tarif 3 1 3 
Látka š. 140 m 122 1,5 183 Celkem 67,60 Kč 
Vlizelín š. 90 m 68 0,8 54,4 Penál kulatý 
Zip ks 12 1 12 Látka š. 30 m 31 0,3 9,3 
Nit tarif 3 1 3 Výztuha š. 50 m 23 0,3 6,9 
Celkem 252,40 Kč Látka š. 25 m 31 0,12 3,72 
Bavlněná taška Zip ks 8 1 8 
Látka š. 140 m 122 0,5 61 Šňůrka m 10 0,6 6 
Zip ks 8 1 8 Nit tarif 3 1 3 
Nit tarif 3 1 3 Celkem 36,92 Kč 
Celkem 72,00 Kč      
Brašna      
Látka š. 140 m 122 0,9 109,8      
Podšívkovina š. 140 m 45 0,9 40,5      
Výztuha š. 90 m 23 1,4 32,2      
Popruh š. 5 m 11 1,5 16,5      
Šikmý proužek š. 1 m 11 1,2 13,2      
Suchý zip ks 23 1 23      
Nit tarif 3 1 3      
Celkem 238,20 Kč      
Tabulka 9: Přímý materiál výrobků hlavní výroby vlastní zpracování 
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Přímé mzdy jsou stanoveny dle času potřebného na výrobu 1 ks výrobku a ze mzdového tarifu 
na 1 hodinu, který je ve výši 120 Kč. 
Do ostatních přímých nákladů je zahrnut odpis šicího stroje. Po rozpočtení účetních odpisů 
(5 663,67 Kč na 1 rok) je stanovena taxa na 1 výrobek ve výši 1,76 Kč. Vychází se 
z předpokladu, že za směnu se vyrobí v průměru 13 ks výrobků a na rok připadá 252 směn.  
Režie je rozpočtena přirážkovou metodou, kdy za rozvrhovou základnu jsou stanoveny přímé 
mzdy. Správní režie se skládá z režijních mezd (měsíční mzdový náklad prodavačky ve výši 
20 100 Kč a IT pracovníka ve výši 4 000 Kč) a z nákladů na provoz pobočky. Celkově správní 
režie na 1 měsíc činí 51 511,23 Kč. Celkové přímé mzdy jsou spočteny na částku             
50 717,94 Kč. Přirážka poté vyšla 1,0156 (celková měsíční správní režie/celkové měsíční přímé 
mzdy).  Odbytová režie se skládá z nákladů na propagaci, což za 1 měsíc činí 2 892,56 Kč. 
Přirážka poté vychází 0,057.  
Zisk je stanoven na 20% z úplných vlastních nákladů výkonu.  
 
4.2.3 Vedlejší výroba 
Produkty vedlejší výroby zpracovávající odpad se budou vyrábět ze zbytkového materiálu             
a v době, kdy nebude příliš zakázek, proto nebudou zatíženy režijními náklady. Ponesou v sobě 
pouze náklad na materiál a na práci. Tašky vyrobené z doneseného oblečení ponesou stejné 
režijní náklady jako sortiment hlavní výroby, ale budou oproštěny od přímého materiálu.  
Vedlejší výroba 
Výrobek z oblečení 
Figurky z odpadu 
Bavlněná taška Pytlík 
Přímý materiál 0,00 0,00 5,00 
Přímé mzdy 89,73 89,73 50,00 
Ostatní přímé náklady 1,76 1,76 0,00 
Vlastní náklady výroby 91,49 91,49 55,00 
Správní režie 91,14 91,14 0,00 
Vlastní náklady výkonu 182,63 182,63 55,00 
Odbytová režie 5,12 5,12 0,00 
Úplné vlastní náklady výkonu 187,75 187,75 55,00 
Zisk 37,55 37,55 11,00 
Cena výrobku bez DPH 225,30 225,30 66,00 
DPH 47,31 47,31 13,86 
Cena výrobku včetně DPH 272,61 272,61 79,86 
Tabulka 10: Kalkulace výrobků vedlejší výroby vlastní zpracování 
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4.2.4 Výběr dodavatele 
Jako hlavní dodavatel byla vybrána společnost Látky Mráz, s.r.o. a to z mnoha důvodů. Prvním 
a nejvýznamnějším je fakt, že tento dodavatel je již švadlenami vyzkoušený a ověřený. Dalším 
je široký sortiment, který nabízejí. Ten obsahuje obrovskou paletu bavlněných látek různých 
barev a motivů, další druhy látek, kompletní sortiment galanterie a doplňků. Třetím je kvalita 
surovin. Jejich cena je vyšší než u jiných velkoobchodů, ale šířka a kvalita sortimentu je natolik 
výborná, aby se stala tato firma hlavním dodavatelem.  
Jako záložní dodavatel látek byla vybrána prodejna v Ústí nad Orlicí podnikatelky Miloslavy 
Kurakové a to především z toho důvodu, že prodávají látky v místě pobočky, látky jsou kvalitní 
za přiměřenou cenu (cena je ovšem vyšší než velkoobchodní ceny u společnosti Látky Mráz, 
s.r.o.). Tento dodavatel bude sloužit pouze jako vedlejší pro případ, kdy by došly látky na 
okamžitou zakázku. 
Tito dodavatelé jsou vybráni do začátku podnikání a není vyloučené, že v průběhu trvání 
společnosti se neobjeví jiný dodavatel nabízející stejně kvalitní surovinu s přijatelnější cenou.  
 
4.3 Marketingový plán 
4.3.1 Produkt 
Produktem budou kabelky, tašky a doplňky vlastní výroby především z bavlněných látek. Jejich 
přesný popis je detailně popsán v sekci výrobní a obchodní plán.  
Produkty jsou jedinečné tím, že jde o originální výrobky ruční výroby, nikoliv strojovou 
sériovou výrobu. Každý z nich je nejdříve navrhnut na základě určité používané sortimentní 
řady a jeho design doladěn jako jedinečný a neopakovatelný. Tím je zaručena diferenciace. 
 
4.3.2 Cena 
Položková kalkulace cen je ve výrobním a obchodním plánu. 
Do ceny byly zahrnuty všechny nákladové položky, k nim připočítán zisk, a jelikož je podnik 
plátcem DPH, navíc ještě daň ve výši 21%. Tato cena bude platit při prodeji na pobočce.       
Bude-li výrobek zakoupen přes e-shop, musí být k němu připočtena i cena poštovného                    
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a balného ve výši 99 Kč a zboží bude dovezeno přepravní společností PPL, nebo jako balík na 
poštu od České pošty. Při nákupu nad 2 000 Kč poštovné a balné účtováno nebude. 
 
4.3.3 Propagace 
Ještě před samotným zahájením prodeje budou během přípravných pracích vyvěšeny na 
obchodním domě cedule informující o nově vznikající prodejně. Lidé tak budou informováni 
před zahájením podnikání. Strategicky je tato reklama výhodná, jelikož je zdarma a navíc 
upoutá spoustu občanů města, kteří tudy každý den projdou. 
Dále bude před otevřením prodejny v měsíčníku Ústecké listy vytištěna reklama upoutávající 
občany k nahlédnutí do nově otevřené pobočky. Tato inzerce bude na zadní straně měsíčníku     
a dle platného ceníku bude stát 2 919 Kč. Inzerát bude lákat nejen k návštěvě provozovny, ale 
také bude upozorňovat na možnost výběru zboží na e-shopu.  
Reklama upoutávající potencionální zákazníky na internetu byla zvolena PPC reklama na 
Facebooku. Především z toho důvodu, že na této sociální síti se v dnešní době pohybuje přes 
1,5 miliardy lidí, v ČR je to přes 3 miliony uživatelů a je to jedna z největších sociálních sítí na 
světě. Reklama bude tedy mít široký záběr klientely. U této reklamy se neplatí měsíční paušál, 
ale každý proklik ze strany uživatelů. Počítá se, že za měsíc bude stát tato reklama asi 3 500 Kč 
a zavedení bude zpoplatněno částkou 3 500 Kč. K založení této služby bude oslovena 
společnost Advertum s.r.o. sídlící v Brně s internetovou stránkou ppcprofits.cz. 
Podpora prodeje bude řešena formou věrnostní kartičky, kdy nad nákup 1 500 Kč získá 
zákazník kartu opravňující ho ke slevě 10% z nákupu dalšího. Bude tak motivován obchod 
znovu navštívit. 
 Samozřejmostí v rámci propagace je reprezentativní personál, především prodavačka 
v obchodě. Osobě jednající se zákazníky nesmí chybě vstřícnost, ochota ani umění upoutat 
pozornost k výrobkům.  
 
4.3.4 Místo prodeje 
Působištěm organizace bude převážně oblast okresního města Ústí nad Orlicí. Jak bylo zjištěno 
analýzou konkurenčních sil, v této lokalitě není obchod s podobným zaměřením, což přináší 
startovní výhodu.  
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Provozovna bude umístěna v obchodním domě Mejdr v Ústí nad Orlicí, Mírové náměstí 90. Je 
to strategicky výhodné místo, jelikož se jedná o centrum města. Objekt je po rekonstrukci 
s plošnou výměrou 208m2, bezbariérový, společné prostory uklízí najatá firma za měsíční 
poplatek rozpočítaný mezi všechny nájemníky objektu. Zásobování je možné přes dvůr za 
obchodním domem. Nastěhování prodejny je možné ihned. 
 
Obrázek 11: Prostor provozovny 32 
 
Před vstupem do obchodu je výkladní skříň s ukázkovým sortimentem. V přední části 
provozovny bude obchod s vystaveným zbožím a prodejním pultem. Nalevo od obchodu je 
umístěn sklad katalogů a brožur. Z obchodu zaměstnanci přejdou do prostoru místnosti 
švadleny a skladu s materiálem. Do skladu vedou i dveře ze zadní části budovy, kudy bude 
možné zásobovat obchod materiálem. Vedle skladu je umístěna kancelář pro manažera a IT 
pracovníka. Ukázky rozložení provozovny jsou uvedeny obrázcích č. 12 a 13.  
 
 
Obrázek 12: Ukázka obchodu vlastní zpracování 
60 
 
 
Obrázek 13: Ukázka provozovny vlastní zpracování 
 
Měsíční náklady se skládají z těchto položek: 
Položka Částka (bez DPH) 
Pronájem prostoru 208 m2 20 000 Kč 
Osvětlení společných prostor 1 400 Kč 
Úklid společných prostor 1 600 Kč 
Spotřeba elektrické energie (měsíční odhad) 2 000 Kč 
Spotřeba tepla (měsíční odhad) 1 000 Kč 
Celkem měsíční poplatky 26 000 Kč 
Tabulka 11: Měsíční náklady provozovny 32 
 
Otevírací doba obchodu bude vypadat takto: 
Pondělí – Pátek  09:00 – 17:00 
Sobota    09:00 – 11:00 
Neděle, státní svátky  zavřeno 
 
Jelikož se ale v této době prodej přesouvá stále více na globální prostředí internetu, nabídne 
podnik své výrobky i na tomto trhu pomocí webových stránek obsahujících identifikaci podniku 
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s nabídkou zhlédnutí sortimentu v kamenném obchodě v Ústí nad Orlicí, údaje o otevírací době 
obchodu, sortiment výrobků s fotkami, cenami, popisem materiálů i možností si zboží zakoupit. 
Na stránkách podniku budou samozřejmě uvedeny i obchodní podmínky s uvedenou zákonnou 
záruční dobou 2 roky i možností zboží do 14 dnů vrátit.  
Dalším místem prodeje bude i internetová stránka Fler.cz, na které vystavují své zboží výrobci 
ručně vyráběných výrobků. Tato oblast bude i formou reklamy. 
 
4.3.5 Cílový segment zákazníků 
Cílovým segmentem, na který se bude podnik zaměřovat, jsou ženy v širokém věkovém rozpětí.  
První velikou skupinou jsou mladé ženy od 15 do 25 let. Je to skupina dívek, které většinou 
studují, a jejich zájmem je móda. Tyto zákaznice mají potřebu mít v šatníku více druhů kabelek 
a rády je dokupují. Pro ně bude podnik vytvářet modernější design s širokou škálou barev              
a aktuálními motivy.  
Druhou skupinou je ženy od 26 do 35 let, jenž přemýšlejí více nad praktičností výrobku, protože 
většinou v tomto věku zakládají rodiny, mají děti. Upřednostňují tedy praktičtější věci. Ze 
sortimentu využijí především velké kabelky a taktéž sortiment vedlejší výroby – zvířátka pro 
své ratolesti a z hlediska menšího počtu peněz i možnosti nechat si přešít oblečení na nákupní 
tašku, která je pevnější než dnešní oblíbené igelitové tašky.  
Třetí nejpočetnější skupinou jsou dámy ve věku od 36 do 50 let, které se taktéž zajímají                  
o praktické věci spíše ležérnějšího, formálnějšího stylu. Z portfolia výrobků pravděpodobně 
nejraději sáhnou po decentnějších motivech středních a větších kabelek. 
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4.4 Organizační plán 
 
Obrázek 14: Hiearchie podniku vlastní zpracování 
Pro malou firmu je organizační struktura předem dána. Bude jí liniová struktura, kdy pod 
manažerem bude stát pracovní síla. Manažer bude odpovídat za chod podniku, hlavně po 
ekonomické stránce.  Bude komunikovat s dodavateli, uzavírat smlouvy, starat se o účetnictví, 
plánovat budoucí kroky. Pod ním budou tři zaměstnanci – švadlena, prodavač a IT pracovník. 
Vrchol organizace je manažer, jenž vede podnik a dohlíží na práci podřízených. Jako správný 
vedoucí pracovník musí umět tým správně motivovat k práci a dobrým výsledkům, být 
autoritativní osoba, ke které mohou ostatní vzhlížet. Jelikož má na starost i plnění stanovených 
cílů, bude plánovat budoucí kroky, rozhodovat, ale též kontrolovat svoji práci, i práci svých 
podřízených. Mimo to bude mít na starost internetový prodej – příjem zakázek, vyskladnění 
zboží, balení i odesílání zboží. Také se bude starat o účetnictví podniku.  
Na ostatní budou kladeny taky vysoké nároky, jelikož jde o malou firmu a každý pracovník 
nemá na starost pouze dílec, ale širší záběr.  
Švadlena bude nejen šít (k tomu musí znát různé techniky šití, orientovat se v dostupných 
technologiích), ale také konzultovat se zákazníky jejich přání, navrhovat jim možné alternativy, 
vybírat vhodné materiály, proto bude kladen důraz i na psychologii komunikace se zákazníky, 
její komunikační schopnosti a malířské dovednosti. Příjem skladové zásoby a její kontrola bude 
též v kompetenci tohoto pracovníka, jelikož on sám nejlépe ví, jaké materiály potřebuje 
Manažer -
majitel
Švadlena Prodavačka
IT 
pracovník
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k výrobě. V začátcích budou zaměstnány 2 švadleny, jejich růst bude záviset na prodejnosti 
sortimentu. 
Prodavačka v obchodě bude mít na starost péči o prodejnu, prodej výrobků, péči o zákazníky, 
řešení reklamací na prodejně. K jejím schopnostem musí patřit především milé a vstřícné 
chovní, znalost produktového portfolia, dobré komunikační dovednosti, ale i příjemný vzhled.  
IT pracovník nebude kmenovým zaměstnancem, nýbrž pouze externí pracovník s dohodou       
o provedení práce a jeho náplní práce bude správa webu a internetového prodeje a péče                   
o kancelářskou techniku. 
Jejich mzdové náklady jsou uvedeny v následující tabulce: 
Mzdové náklady Švadlena Prodavač IT pracovník 
Hrubá mzda   15 000,00 Kč    15 000,00 Kč      4 000,00 Kč  
Zdravotní pojištění     1 350,00 Kč      1 350,00 Kč    
Sociální pojištění     3 750,00 Kč      3 750,00 Kč    
Mzdový náklad   20 100,00 Kč    20 100,00 Kč      4 000,00 Kč  
Počet pracovníků                    2                        1                        1     
Celkový mzdový náklad   40 200,00 Kč    20 100,00 Kč      4 000,00 Kč  
Tabulka 12: Mzdové náklady pracovníků vlastní zpracování 
Od 3. roku je předpoklad s nárůstem mzdových nákladů o 5%. 
Dle dosažených výsledků bude v rámci motivace pracovníků v pracovní smlouvě dohodnuto, 
že při tržbách odpovídajících optimistické variantě bude každému internímu zaměstnanci 
vyplaceno na konci roku 5% ze zisku.   
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4.5 Finanční plán 
4.5.1 Zřizovací rozpočet 
Položka 
Počet 
ks 
Částka za 1 
ks 
Částka bez 
DPH 
Celkem 
Způsob 
pořízení 
Založení s.r.o.       13 000,00 nákup 
Vybavení provozovny:       86 747,25   
Prodejní pult 1 5000 5000 6 050,00 nákup 
Regály s věšáky 4 3000 12000 14 520,00 nákup 
Dřevěné regály 2 2000 4000 4 840,00 nákup 
Pulty na zboží 3 750 2250 2 722,50 nákup 
Pokladna Elcom euro 150TE 1 5983 5983 7 239,43 nákup 
Stůl na šití 2 500 1000 1 000,00 osobní vklad 
šicí stroj Husquarna  1 10000 10000 10 000,00 osobní vklad 
šicí stroj Husquarna Huskylock S21 1 16991 16991 20 559,11 nákup 
Stůl na střihy 1 300 300 300,00 osobní vklad 
Regál na materiál dlouhý 1 1000 1000 1 000,00 osobní vklad 
Regál na materiál, šanony a katalogy 6 500 3000 3 000,00 osobní vklad 
PC stůl 1 700 700 700,00 osobní vklad 
PC Lenovo 1 13000 13000 13 000,00 osobní vklad 
Telefon Samsung S 5610 1 1501 1501 1 816,21 nákup 
Software Pohoda Komplet 1 13980 13980 16 915,80 nákup 
Inzerce v Ústeckých listech 1     2 919,00 nákup 
Tisk vizitek 100 2,9 290 350,90 nákup 
Nájem za první měsíc (včetně záloh) 1     26 000,00 nákup 
PPC reklama na Facebooku 1     3 500,00 nákup 
Skladová zásoba:     39606,69 47 924,09 nákup 
Látka š. 140 (m) 122,475 122 14941,95 18 079,76   
Látka š. 60 (m) 31,05 61 1894,05 2 291,80   
Látka š. 70 (m) 27,6 61 1683,6 2 037,16   
Látka š. 30 (m) 10,35 31 320,85 388,23   
Látka š. 25 (m) 4,14 31 128,34 155,29   
Podšívkovina  (m) 65,55 45 2949,75 3 569,20   
Výztuha (m) 138 23 3174 3 840,54   
Vlizelín š. 90 (m) 51,75 68 3519 4 257,99   
Popruh š. 5 (m) 110,4 11 1214,4 1 469,42   
Proužek š. 1 (m) 44,85 11 493,35 596,95   
Šňůrka 82,8 10 828 1 001,88   
Filc š. 100 24,15 176 4250,4 5 142,98   
Zip 241,5   2484 3 005,64   
Suchý zip 34,5 23 793,5 960,14   
Nit     931,5 1 127,12   
Celkem 197 357,04   
Tabulka 13: Zřizovací rozpočet vlastní zpracování 
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Výše uvedená tabulka shrnuje veškeré nákupy, které bude třeba uskutečnit ještě před zahájením 
prodeje. U jednotlivých položek je uvedeno, jakou formou budou nabyty – buď osobním 
věcným vkladem, anebo nákupem. Jelikož částka nákupů je poměrně nízká (168 357 Kč), 
budou řešeny finančním vkladem podnikatele. Nebude tedy nutné brát si úvěr.  
Náklady na založení s.r.o. obsahují poplatek za vystavení živnostenského listu, sepsání 
zakladatelské listiny u notáře, ověřování podpisů a listin, zápis do obchodního rejstříku, výpis 
z obchodního rejstříku a správní poplatek za rejstřík trestů. 
Skladová zásoba se skládá ze zásoby běžné a pojistné. Běžná zásoba počítá s průměrnou 
měsíční výrobou 30 ks 1 druhu produktu hlavní výroby, tedy předpokladem je, že se celkem za 
1 měsíc vyrobí 270 ks kabelek a tašek. Pojistná zásoba byla stanovena ve výši 15% z běžné 
měsíční zásoby.  
 
4.5.2 Zahajovací rozvaha 
Zahajovací rozvaha  
Aktiva Pasiva 
Stálá aktiva         149 432,95 Kč  Vlastní kapitál         197 357,04 Kč  
Dlouhodobý hmotný majetek           86 747,25 Kč  Základní kapitál         197 357,04 Kč  
Dlouhodobý nehmotný majetek           62 685,70 Kč      
Oběžná aktiva           47 924,09 Kč  Cizí kapitál                        -   Kč  
Zásoby           47 924,09 Kč      
Aktiva celkem              197 357 Kč   Pasiva celkem               197 357 Kč  
Tabulka 14: Zahajovací rozvaha vlastní zpracování 
V zahajovací rozvaze jsou rozepsány položky, s nimiž v počátku podnikání bude disponovat 
podnik.  
Ve stálých aktivech je zastoupen dlouhodobý hmotný majetek složený z vybavení kanceláře     
a dlouhodobý nehmotný majetek obsahující kancelářský software a zřizovací výdaje. Oběžná 
aktiva zastupují zásoby – jde o skladovou zásobu materiálu. 
Na straně pasiv je položka jediná, a tou je základní kapitál vzniklý vkladem zakladatele. 
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4.5.3 Plán nákladů 
Položka Částka vč. DPH Měsíční náklad Poznámka 
Mzdové náklady:         64 300,00 Kč    
prodavačka         20 100,00 Kč    
2 švadleny         40 200,00 Kč    
IT pracovník           4 000,00 Kč    
Náklady na propagaci          3 500,00 Kč          2 892,56 Kč  PPC reklama na facebooku 
Běžná zásoba materiálu         34 242,60 Kč    
Náklady na provoz pobočky:         27 411,23 Kč    
nájemné         23 000,00 Kč    
záloha na elektřinu           2 000,00 Kč    
záloha na vytápění           1 000,00 Kč    
telefonní tarif             749,00 Kč            619,01 Kč  Vodafone Business Red LTE 
internet             258,00 Kč            213,22 Kč  Kabelová televize 4M 
doména              41,58 Kč              34,37 Kč  Webnode (499 Kč/rok) 
internetový obchod             417,00 Kč            344,63 Kč  Webnode 
kancelářské potřeby             200,00 Kč    
Celkem     128 846,39 Kč    
Z toho fixní náklady       54 403,79 Kč    
Z toho variabilní náklady       74 442,60 Kč    
 Tabulka 15: Rozpis měsíčních nákladů vlastní zpracování 
Ve výše uvedené tabulce je rozpis měsíčních záloh. Mzdové náklady se skládají ze mzdy 
prodavačky (hrubá mzda = 15 000 Kč, zdravotní pojištění platící zaměstnavatel = 1 350 Kč, 
sociální pojištění platící zaměstnavatel = 3 750 Kč; mzdový náklad = 20 100 Kč), 2 švadlen, 
jejichž mzdový náklad je stejný se mzdovým nákladem prodavačky a IT pracovníka, s hrubou 
mzdou 4 000 Kč. Z dohody o provedení práce se zdravotní ani sociální pojištění nedovádí, jeho 
mzdový náklad tedy obsahuje pouze hrubou mzdu.  
U měsíčních nákladů se počítá s částkami bez DPH, jelikož podnik je plátcem DPH a má tedy 
nárok na jeho odpočet.  
 
4.5.4 Bod zvratu 
Bod zvratu je rozdělen pro hlavní a vedlejší výrobu. Z plánu nákladů vychází, že celkové 
měsíční fixní náklady podniku jsou 54 403,79 Kč. Tyto náklady jsou rozděleny v poměru       
95% na hlavní výrobu a 5% na vedlejší výrobu. 
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Hlavní výroba 
Fixní náklady jsou dle poměru ve výši 51 683,60 Kč. Průměrné variabilní náklady na                       
1 ks výrobku jsou 318,02 Kč a průměrná prodejní cena dle kalkulace na 1 ks výrobku je      
625,47 Kč. Bod zvratu vychází 168,1 ks. Tedy, prodá-li podnik alespoň 169 ks výrobků za 
měsíc, bude výroba rentabilní a tvořit zisk.  
Obrázek 15: Bod zvratu hlavní výroby vlastní zpracování 
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Obrázek 15: Bod zvratu hlavní výroby vlastní zpracování 
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Vedlejší výroba 
Pro vedlejší výrobu jsou přepočteny měsíční fixní náklady na částku 2 720,19 Kč. Průměrné 
variabilní náklady na 1 ks jsou 79,33 Kč a průměrná prodejní cena na 1 ks je 172,2 Kč. Bod 
zvratu poté vychází 29,29 ks. Tedy je nutné prodat za 1 měsíc alespoň 30 ks výrobků této 
výroby.  
 
4.5.5 Plán výnosů 
Plán výnosů plánuje 3 varianty – optimistickou, reálnou a pesimistickou.  
Pesimistická 
varianta 
Prodej 
ks/měsíc 
Prodej 
ks/rok 
 Cena/1 ks   Tržba/rok  
Hlavní 
výroba 
1. rok 185 740       625,47 Kč      462 847,80 Kč  
2. rok 195 2340       625,47 Kč   1 463 599,80 Kč  
3. rok 205 2460       625,47 Kč   1 538 656,20 Kč  
4. rok 216 2592       625,47 Kč   1 621 218,24 Kč  
Vedlejší 
výroba 
1. rok 31 124       172,20 Kč        21 352,80 Kč  
2. rok 33 396       172,20 Kč        68 191,20 Kč  
3. rok 35 420       172,20 Kč        72 324,00 Kč  
4. rok 37 444       172,20 Kč        76 456,80 Kč  
Celkem 
1. rok                                                                            484 200,60 Kč  
2. rok                                                                         1 531 791,00 Kč  
3. rok                                                                         1 610 980,20 Kč  
4. rok                                                                         1 697 675,04 Kč  
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Obrázek 16: Bod zvratu vedlejší výroby vlastní zpracování 
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Reálná varianta 
Prodej 
ks/měsíc 
Prodej 
ks/rok 
 Cena/1 ks   Tržba/rok  
Hlavní 
výroba 
1. rok 208 832       625,47 Kč      520 391,04 Kč  
2. rok 219 2628       625,47 Kč   1 643 735,16 Kč  
3. rok 230 2760       625,47 Kč   1 726 297,20 Kč  
4. rok 242 2904       625,47 Kč   1 816 364,88 Kč  
Vedlejší 
výroba 
1. rok 35 140       172,20 Kč        24 108,00 Kč  
2. rok 37 444       172,20 Kč        76 456,80 Kč  
3. rok 39 468       172,20 Kč        80 589,60 Kč  
4. rok 41 492       172,20 Kč        84 722,40 Kč  
Celkem 
1. rok                                                                            544 499,04 Kč  
2. rok                                                                         1 720 191,96 Kč  
3. rok                                                                         1 806 886,80 Kč  
4. rok                                                                         1 901 087,28 Kč  
  
Optimistická 
varianta 
Prodej 
ks/měsíc 
Prodej 
ks/rok 
 Cena/1 ks   Tržba/rok  
Hlavní 
výroba 
1. rok 233 932       625,47 Kč      582 938,04 Kč  
2. rok 245 2940       625,47 Kč   1 838 881,80 Kč  
3. rok 258 3096       625,47 Kč   1 936 455,12 Kč  
4. rok 271 3252       625,47 Kč   2 034 028,44 Kč  
Vedlejší 
výroba 
1. rok 40 160       172,20 Kč        27 552,00 Kč  
2. rok 42 504       172,20 Kč        86 788,80 Kč  
3. rok 45 540       172,20 Kč        92 988,00 Kč  
4. rok 48 576       172,20 Kč        99 187,20 Kč  
Celkem 
1. rok                                                                            610 490,04 Kč  
2. rok                                                                         1 925 670,60 Kč  
3. rok                                                                         2 029 443,12 Kč  
4. rok                                                                         2 133 215,64 Kč  
Tabulka 16: Plán výnosů vlastní zpracování 
Plán výnosů vychází z těchto předpokladů: 
- reálná varianta s počítá s prodejem o 12% vyšším, než pesimistická varianta                          
a optimistická s nárůstem prodeje taktéž o 12% oproti reálné variantě, 
- meziroční nárůst prodeje u všech variant je 5%, 
- v prvním roce se počítá se začátkem podnikání v září, plán je tedy na 4 měsíce. 
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4.5.6 Výsledovka 
Pesimistická 
varianta 
1. rok 2. rok 3. rok 4. rok 
Výnosy 484 200,60 Kč 1 531 791,00 Kč 1 610 980,20 Kč 1 697 675,04 Kč 
Tržby 484 200,60 Kč 1 531 791,00 Kč 1 610 980,20 Kč 1 697 675,04 Kč 
Náklady 515 385,55 Kč 1 546 156,65 Kč 1 584 736,65 Kč 1 625 245,65 Kč 
Mzdové náklady 257 200,00 Kč 771 600,00 Kč 810 180,00 Kč 850 689,00 Kč 
Náklady na 
propagaci 
11 570,25 Kč 34 710,74 Kč 34 710,74 Kč 34 710,74 Kč 
Nákup materiálu 136 970,40 Kč 410 911,20 Kč 410 911,20 Kč 410 911,20 Kč 
Náklady na provoz 
pobočky 
109 644,90 Kč 328 934,71 Kč 328 934,71 Kč 328 934,71 Kč 
Výsledek 
hospodaření 
-31 184,95 Kč -14 365,65 Kč 26 243,55 Kč 72 429,39 Kč 
     
Reálná varianta 1. rok 2. rok 3. rok 4. rok 
Výnosy 544 499,04 Kč 1 720 191,96 Kč 1 806 886,80 Kč 1 901 087,28 Kč 
Tržby 544 499,04 Kč 1 720 191,96 Kč 1 806 886,80 Kč 1 901 087,28 Kč 
Náklady 515 385,55 Kč 1 546 156,65 Kč 1 584 736,65 Kč 1 625 245,65 Kč 
Mzdové náklady 257 200,00 Kč 771 600,00 Kč 810 180,00 Kč 850 689,00 Kč 
Náklady na 
propagaci 
11 570,25 Kč 34 710,74 Kč 34 710,74 Kč 34 710,74 Kč 
Nákup materiálu 136 970,40 Kč 410 911,20 Kč 410 911,20 Kč 410 911,20 Kč 
Náklady na provoz 
pobočky 
109 644,90 Kč 328 934,71 Kč 328 934,71 Kč 328 934,71 Kč 
Výsledek 
hospodaření 
29 113,49 Kč 174 035,31 Kč 222 150,15 Kč 275 841,63 Kč 
     
Optimistická 
varianta 
1. rok 2. rok 3. rok 4. rok 
Výnosy 610 490,04 Kč 1 925 670,60 Kč 2 029 443,12 Kč 2 133 215,64 Kč 
Tržby 610 490,04 Kč 1 925 670,60 Kč 2 029 443,12 Kč 2 133 215,64 Kč 
Náklady 515 385,55 Kč 1 546 156,65 Kč 1 584 736,65 Kč 1 625 245,65 Kč 
Mzdové náklady 257 200,00 Kč 771 600,00 Kč 810 180,00 Kč 850 689,00 Kč 
Náklady na 
propagaci 
11 570,25 Kč 34 710,74 Kč 34 710,74 Kč 34 710,74 Kč 
Nákup materiálu 136 970,40 Kč 410 911,20 Kč 410 911,20 Kč 410 911,20 Kč 
Náklady na provoz 
pobočky 
109 644,90 Kč 328 934,71 Kč 328 934,71 Kč 328 934,71 Kč 
Výsledek 
hospodaření 
95 104,49 Kč 379 513,95 Kč 444 706,47 Kč 507 969,99 Kč 
Tabulka 17: Výsledovka vlastní zpracování 
Výsledovka je vytvořena na první 4 roky, pro varianty pesimistickou, reálnou 
(nejpravděpodobnější) a optimistickou. 
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V 1. roce se počítá s provozem firmy po dobu 4 měsíců (od září do prosince). Ve 3. roce je 
předpoklad zvýšení mzdových nákladů o 5%, ve 4. roce o dalších 5%. V tomto propočtu se 
neuvažuje příjem podnikatele, který bude placen z výsledku hospodaření.  
U pesimistické varianty by firma začala tvořit zisk až ve 3. roce, u ostatních variant již od 
počátku podnikání.  
 
4.5.7 Cash flow 
Cash flow pro reálnou variantu: 
Cash flow (v Kč) 1. rok 2. rok 3. rok 4. rok 
Zůstatek z minulého období   50 449,84    195 684,36    245 546,26    
Příjmy od odběratelů 544 499,04    1 720 191,96    1 806 886,80    1 901 087,28    
Vklad podnikatele 168 357,04          
Vrácení DPH od FÚ 21 336,35          
Příjmy celkem 734 192,44    1 720 191,96    1 806 886,80    1 901 087,28    
Založení s.r.o. 13 000,00          
Vybavení provozovny 57 747,25          
Nákup software  16 915,80          
Inzerce v Ústeckých listech 2 919,00          
Tisk vizitek 350,90          
Nájem vč. záloh (1. měsíc) 26 000,00          
Zřízení PPC reklamy 3 500,00          
Nákup skladové zásoby 47 924,09          
Mzdové náklady 257 200,00    771 600,00    810 180,00    850 689,00    
Náklady na propagaci 11 570,25    34 710,74    34 710,74    34 710,74    
Nákup běžné zásoby 136 970,40    410 911,20    410 911,20    410 911,20    
Nájemné 92 000,00    276 000,00    276 000,00    276 000,00    
Záloha na elektřinu 8 000,00    24 000,00    24 000,00    24 000,00    
Záloha na vytápění 4 000,00    12 000,00    12 000,00    12 000,00    
Telefonní tarif 2 476,03    7 428,10    7 428,10    7 428,10    
Internet 852,89    2 558,68    2 558,68    2 558,68    
Doména 137,47    412,40    412,40    412,40    
Internetový obchod 1 378,51    4 135,54    4 135,54    4 135,54    
Kancelářské potřeby 800,00    2 400,00    2 400,00    2 400,00    
Daň z příjmů   5 510,00    33 060,00    42 180,00    
Odměna podnikatele   23 290,79    139 228,24    177 720,12    
Výdaje celkem 683 742,60    1 574 957,45    1 757 024,90    1 845 145,77    
Konečný stav 50 449,84    195 684,36    245 546,26    301 487,77    
Tabulka 18: Cash flow reálné varianty vlastní zpracování 
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Do cash flow reálné varianty (tabulka č. 18) se započítávají veškeré příjmy daného roku. 
V prvním roce to jsou tržby za 4 měsíce chodu podniku, peněžní vklad podnikatele a vrácení 
DPH ze zřizovacích výdajů. Do výdajů jsou započteny zřizovací výdaje, mzdové náklady              
a výdaje na chod pobočky. V dalších letech jsou příjmy tvořeny pouze tržbami za prodej zboží 
a výdaje obsahují vedle mzdových nákladů a nákladů na chod pobočky také platba daně 
z příjmů a odměna podnikatele.  
Optimistická varianta (tabulka č. 19) počítá vedle odměny podnikatele také se smluvní 
odměnou zaměstnancům.  
Cash flow (v Kč) 1. rok 2. rok 3. rok 4. rok 
Zůstatek z minulého období   116 440,84    401 821,20    508 857,90    
Příjmy od odběratelů 610 490,04    1 925 670,60    2 029 443,12    2 133 215,64    
Vklad podnikatele 168 357,04        
Vrácení DPH od FÚ 21 336,35        
Příjmy celkem 800 183,44    1 925 670,60    2 029 443,12    2 133 215,64    
Založení s.r.o. 13 000,00        
Vybavení provozovny 57 747,25        
Nákup software  16 915,80        
Inzerce v Ústeckých listech 2 919,00        
Tisk vizitek 350,90        
Nájem vč. záloh (1. měsíc) 26 000,00        
Zřízení PPC reklamy 3 500,00        
Nákup skladové zásoby 47 924,09        
Mzdové náklady 257 200,00    771 600,00    810 180,00    850 689,00    
Náklady na propagaci 11 570,25    34 710,74    34 710,74    34 710,74    
Nákup běžné zásoby 136 970,40    410 911,20    410 911,20    410 911,20    
Nájemné 92 000,00    276 000,00    276 000,00    276 000,00    
Záloha na elektřinu 8 000,00    24 000,00    24 000,00    24 000,00    
Záloha na vytápění 4 000,00    12 000,00    12 000,00    12 000,00    
Telefonní tarif 2 476,03    7 428,10    7 428,10    7 428,10    
Internet 852,89    2 558,68    2 558,68    2 558,68    
Doména 137,47    412,40    412,40    412,40    
Internetový obchod 1 378,51    4 135,54    4 135,54    4 135,54    
Kancelářské potřeby 800,00    2 400,00    2 400,00    2 400,00    
Daň z příjmů   18 050,00    72 010,00    84 360,00    
Odměna podnikatele   76 083,59    265 659,76    311 294,53    
Odměna zaměstnancům   14 265,67    56 927,09    66 705,97    
Výdaje celkem 683 742,60    1 640 290,25    1 922 406,42    2 020 900,18    
Konečný stav 116 440,84    401 821,20    508 857,90    621 173,36    
Tabulka 19: Cash flow optimistické varianty vlastní zpracování 
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4.6 Hodnocení rizik 
4.6.1 Analýza rizik 
Každé podnikání s sebou nese určitá rizika spojená s činností. Tato rizika je třeba dopředu si 
zmapovat a nastínit, jak by se jim dalo vyhnout.  
Nezájem o sortiment 
Nejvýznamnějším rizikem spojeným s chodem organizace je nezájem o sortiment ze strany 
zákazníků.  
Vyšší poptávky – neuspokojení potřeb zákazníků 
Stav, kdy poptávka převyšuje nabídku. Zákazníci nedostanou požadované zboží a bude hrozit, 
že si ho obstarají u konkurence. 
Odchod zaměstnance 
Obzvláště malá firma je závislá na svých zaměstnancích, na jejich ochotě pracovat                            
a spolehlivosti. Odchod některého z nich by znamenal veliký problém v chodu podniku. 
Nemoc či úraz kteréhokoliv z pracovníků 
Souvisí s předchozím rizikem, ovšem toto by nemělo tak fatální dopad, jelikož nemoci jsou 
většinou krátkodobé.  
Neúčinná reklama 
Může se stát, že nastavená reklama osloví jen malý počet potencionálních zákazníků a tudíž by 
s sebou nesla jen malou rentabilitu. 
Požár v objektu 
Požár by mohl mít fatální následky na celkový chod, protože by mohl zničit jak vybavení, stroje, 
tak i skladovou zásobu. 
Růst konkurence 
Růst konkurence by mohlo znamenat odchod některých zákazníků, poklesu tržního podílu a tím 
i snížení tržeb. 
Zdražení vstupů 
Zdražení nejen materiálu, ale například i elektřiny, tepla či nájemného, což by mělo za následek 
zvýšení ceny výrobku. 
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4.6.2 Mapa rizik 
Riziko Pravděpodobnost dopadu Míra rizikového faktoru 
Nezájem o sortiment 3 5 
Vyšší poptávky 2 4 
Odchod zaměstnance 1 4 
Nemoc pracovníka 3 2 
Neúčinná reklama 2 3 
Požár v objektu 1 2 
Růst konkurence 4 2 
Zdražení vstupů 2 2 
Tabulka 20: Analýza rizik vlastní zpracování 
Ke každému riziku byla přiřazena pravděpodobnost dopadu na škále 0 – 5, přičemž 0 je nejnižší 
pravděpodobnost a míra rizikového faktoru, taktéž škála 0 – 5, kdy 0 je nejnižší rizikovost. Na 
základě přiřazení těchto dvou ukazatelů byla vytvořena mapa rizik. 
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Obrázek 17: Mapa rizik vlastní zpracování 
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Je z ní patrné, že nejvíce podnik ohrožuje riziko nezájmu o sortiment. Způsobeno je to 
především tím, že podnik je začínající, tudíž zákazníkům zcela neznámý, dalším faktorem je 
skutečnost, že největší zájem mají zákazníci o kožené kabelky. Pakliže by se toto riziko ukázalo 
jako nepřekonatelné, musel by podnik zamýšlet nad výměnou sortimentu a zařazení i kůže či 
koženky do portfolia materiálů. 
Dalšími rizikovými faktory jsou vyšší poptávky, což je pravý opak předchozího rizika. Je tedy 
patrné, že pro podnik bude stěžejní, jak zákazníci přijmou jeho nabídku a jaký zájem projeví.  
Dalším podstatným je odchod některého zaměstnance. Pravděpodobnost tohoto rizika byla sice 
stanovena na minimum, ale i tak podnik musí brát toto riziko na zřetel a učinit příslušná 
opatření, aby k němu nedošlo. 
 
4.6.3 Metody snížení rizik 
Nezájem o sortiment 
Tomuto riziku se dá vyhnout tím, že se bude vyrábět jedinečný a kvalitní sortiment, zavede se 
účelná reklama upoutávající velký počet zákazníků, personál bude příjemný a ochotný poradit 
i prodat. Důležité je také stanovit takovou cenu výrobků, která bude konkurenceschopná               
a  kupující ji budou ochotni zaplatit. 
Vyšší poptávky – neuspokojení potřeb zákazníků 
Pravidelně sledovat stav zásob i materiálu, vhodně vybraný dodavatel, jenž by zajistil 
nedostatek surovin v co nejkratší možné době. Vhodné je mít i záložního dodavatele 
pokrývajícího výpadky materiálu. 
Odchod zaměstnance 
Přednostně je třeba věnovat zaměstnancům pozornost, naslouchat jejich přáním a potřebám         
a snažit se, aby byli v zaměstnání spokojeni. Vytvářet příjemné podmínky pro práci. Též je 
vhodné seznámit všechny pracovníky s celkovým chodem organizace, aby v případě náhlého 
odchodu některého z nich, mohli ostatní tuto mezeru zacelit na nezbytně nutnou dobu. 
Nemoc či úraz kteréhokoliv z pracovníků 
Stejně jako u předchozího rizika, i pro toto je podstatné seznámit s chodem podniku všechny 
zainteresované osoby, aby v případě nemoci některého z nich, byli ostatní schopni jeho práci 
zastat. 
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Neúčinná reklama 
Předejít se tomu dá výběrem kvalitní marketingové společnosti, jenž nabízí prověřené služby. 
Pokud by ale ani toto nestačilo, musela by být nevyhovující reklama vypovězena a nahrazena 
jinou.  
Požár v objektu 
Před požárem samotným může pomoci dodržování bezpečnosti práce, nemanipulovat 
v prostoru s otevřeným ohněm. Před jeho dopady potom pomůže pojištění majetku. 
Růst konkurence 
Prvotním je vybudování stabilní firmy, získání určitého tržního podílu a široké klientely. 
V případě růstu konkurence by pak mohlo pomoci snížení cen či rozšíření sortimentu. 
Zdražení vstupů 
Zvýšil-li by dodavatel cenu svého zboží, bylo by na místě, oslovit jiného dodavatele, případně 
zdražit naše výrobky, anebo snížit zisk podniku. Obdobné by to bylo se zdražením režijních 
vstupů (elektřina, teplo, nájemné).  
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5 Závěr 
V hlavách spousty lidí se rodí myšlenky na vlastní podnikání. Aby se ale z pouhé idey mohlo 
stát prosperující podnikání, je třeba sestavit si podnikatelský plán a zjistit tak, jaká jsou rizika 
ohrožení, zda by bylo podnikání rentabilní, realizovatelné a udržitelné. 
Účelem této diplomové práce bylo přenést myšlenku podnikání do ucelené listinné podoby           
a rozpracovat ji k reálnému podnikatelskému plánu, dle které bude možné založit malou 
obchodní organizaci na ruční výrobu kabelek a tašek. 
Základem bylo ujasnit si teoretická východiska pro sestavení plánu podnikání. Poté analyzovat 
současný trh. Z této analýzy vzešla fakta, jenž přináší jak pozitiva, tak negativa. Pozitivním 
ukazatelem je nízká kapitálová náročnost založení obchodní organizace. Taktéž stoupající 
zájem o internetový obchod a nízká konkurence na místním trhu. Negativem je naopak poměrně 
vysoká konkurence na globálním prostředí internetu. Z vytvořeného dotazníkového šetření se 
potvrdil zájem o internetový prodej, ale také podpořilo pozitivum prodeje v kamenném 
obchodě. Respondenti označili jako nejdůležitější faktor při nákupu kabelky a tašky design          
a praktičnost, což je příznivé. Největším negativem je ale preferovaný materiál. Většina lidí 
totiž dává přednost kůži a kožence, ovšem na trhu s těmito výrobky je daleko silnější 
konkurence, než u produktů z látky. 
Po ujasnění si těchto faktů byl sestaven podnikatelský plán cílený na založení podniku DŠ Bags, 
jejímž sortimentem jsou ručně vyráběné kabelky a tašky z látky. Ruční výroba dává produktům 
jedinečnost a unikátnost, čímž se zajistí jejich diferenciace od konkurenčních výrobků. Vedlejší 
výrobou bude zpracován odpad a vytvořeny prodejné figurky, ale také kabelky a tašky 
z doneseného oblečení od zákazníků. Touto vedlejší produkcí podnik pomůže ekologii                   
a předejde plýtvání s odpadem, což je veliký problém dnešního moderního způsobu života. 
Finanční plán měl za úkol sdělit, zda bude podnikání rentabilní a bude možné jej realizovat. 
Vyšlo najevo, že po zohlednění všech nákladů na výrobu bude cena sortimentu 
konkurenceschopná a tržby převýší výdaje. V pesimistické variantě by podnik vytvořil zisk až 
ve 3. roce, v reálné i optimistické variantě by byl chod rentabilní již od počátku podnikání, což 
dává podnikatelské myšlence naději na úspěch. 
Byla vypsána i rizika, jenž mohou chod firmy ovlivnit. Taktéž byly nastíněny způsoby jejich 
eliminace. Mapa rizik vystihla za nejvýznamnější rizika spojená se sortimentem, o nějž by 
v horším případě nebyl zájem, v opačném případě by poptávka převyšovala nabídku. 
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8. Seznam příloh 
8.1 Dotazníkové šetření – otázky 
8.2 Dotazníkové šetření – odpovědi znázorněné graficky 
  
8.1 Dotazníkové šetření – otázky 
NÁKUP KABELKY/TAŠKY 
povinná otázka  
Pohlaví: 
 žena  muž 
povinná otázka  
Věk: 
 0 – 15       16 – 20      21 – 25      26 – 30      31 – 35      36 – 40 
 41 – 45     45 – 50      51 a více 
povinná otázka  
Jste: 
 student      pracující      na mateřské/rodičovské dovolené      nezaměstnaný
 důchodce      jiné:  
nepovinná otázka  
Váš čistý měsíční příjem: 
 0 - 10 000 Kč                 10 001 - 15 000 Kč      15 001 - 20 000 Kč 
 20 001 - 25 000 Kč        25 001 - 30 000 Kč      30 001 Kč a více 
povinná otázka  
Z jakého jste kraje: 
 Hlavní město Praha      Jihočeský       Jihomoravský           Karlovarský 
 Královéhradecký           Liberecký       Moravskoslezský      Olomoucký 
 Pardubický                    Plzeňský        Středočeský              Ústecký   
 Vysočina                       Zlínský 
povinná otázka  
Jak často kupujete kabelku/tašku: 
 každý týden      každý měsíc      párkrát ročně      zhruba jednou do roka 
 jednou za pár let      až když je má současná kabelka nepoužitelná 
povinná otázka  
Kde nakupujete kabelky/tašky: 
Zvolte alespoň jednu možnost, maximálně 3 možnosti. 
 v butiku             v kamenném obchodě       na trzích (řemeslné trhy)      na tržnici 
 na internetu      na slevových portálech      jinde:  
povinná otázka  
Jaký faktor Vás nejvíce a nejméně ovlivňuje při nákupu kabelky/tašky: 
cena: 
1. 
 
2. 
 
3. 
 
4. 
 
5. 
 
6. 
 
značka: 
1. 
 
2. 
 
3. 
 
4. 
 
5. 
 
6. 
 
praktičnost: 
1. 
 
2. 
 
3. 
 
4. 
 
5. 
 
6. 
 
design: 
1. 
 
2. 
 
3. 
 
4. 
 
5. 
 
6. 
 
použitý materiál: 
1. 
 
2. 
 
3. 
 
4. 
 
5. 
 
6. 
 
ekologie při výrobě: 
1. 
 
2. 
 
3. 
 
4. 
 
5. 
 
6. 
 
 
povinná otázka  
Jaký materiál preferujete při výběru kabelky/tašky: 
Zvolte alespoň jednu možnost, maximálně 2 možnosti. 
 kůže       látka       plast         jiný:  
povinná otázka  
Jaká je Vaše obvyklá cena, kterou platíte za kabelku/tašku na běžné nošení: 
 méně než 300 Kč      301 - 500 Kč         501 - 750 Kč      751 - 1 000 Kč  
 1 001 - 1 500 Kč       1 501 - 2 000 Kč    2 001 Kč a více 
povinná otázka  
Jaká je Vaše maximální přípustná cena za kabelku/tašku na běžné nošení: 
 méně než 300 Kč      301 - 500 Kč          501 - 750 Kč      751 - 1 000 Kč 
 1 001 - 1 500 Kč        1 501 - 2 000 Kč    2 001 Kč a více 
povinná otázka  
Zajímáte se o to, zda firma kladla při výrobě kabelky/tašky důraz na ekologii: 
 ano       nenapadlo mě to, ale je to důležitý faktor       ne, nezajímá 
povinná otázka  
Využili byste možnosti přešít Vaše nenošené oblečení na kabelku/tašku: 
 ano       ne 
povinná otázka  
Větvení dotazníku – pokud odpověď na předchozí otázku byla ano, pokračoval dotazník na následující otázku:  
Jaká by byla pro Vás maximální přípustná cena za takto vyrobenou 
kabelku/tašku: 
 101 - 200 Kč      201 - 300 Kč      301 - 400 Kč      401 - 500 Kč 
 501 - 600 Kč      601 - 700 Kč      701 Kč a více 
 
8.2 Dotazníkové šetření – odpovědi znázorněné graficky 




 
